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La iniciativa de realizar la presente tesis doctoral parte del Trabajo de Investigación 
Tutelado (TIT) El fenómeno de prensa gratuita: orígenes, antecedentes y principales 
ejemplos en Galicia y España, realizado por la doctoranda durante el curso académico 
2007-2008 bajo la dirección del Dr. Xosé López García, catedrático de Xornalismo en la 
Facultade de Ciencias da Comunicación da Universidade de Santiago de Compostela 
(USC). 
 
En las conclusiones del TIT, estudio exploratorio de carácter descriptivo-interpretativo 
del modelo de prensa gratuita a partir de los cuatro diarios de información general y 
ámbito estatal presentes en España en aquel momento (20 minutos, Metro, Qué! y 
ADN), se señalaba que “hay un panorama muy abierto en la prensa gratuita y aspectos 
en los que no se pudo profundizar por las características de este trabajo, por lo que 
hay campo para realizar una tesis con más detalle en la que se desarrolle alguna de las 
cuestiones detectadas” (Bellón, 2008). 
 
Dos fueron las principales líneas de investigación que, de acuerdo con el director de la 
presente tesis, el Dr. Xosé López García, se eligieron. La primera línea, la prensa 
gratuita (sus rasgos, su evolución, su futuro, el impacto de la crisis…). La segunda línea, 
los modelos de redacción y los procesos de convergencia en el campo de los medios de 
comunicación (la integración de redacciones, los periodistas polivalentes, la 
distribución multiplataforma…). 
 
En cuanto al grupo escogido como objeto de estudio se seleccionó 20 Minutos, con 
sede central en Madrid y con sus tres productos informativos: 
 
La edición gratuita en papel 20 minutos, en sus orígenes Madrid y m@s: el primer 
diario que no se vende, promovido por Multiprensa y Más en el año 2000.  En junio de 
2002 cambió su nombre a 20 minutos cuando 20 Min Holding, filial del Grupo 
Schibsted, adquirió parte del capital de la compañía. En 2006, y según datos del 
Estudio General de Medios (EGM), superó, con  2.397.000 lectores, al diario de pago 
deportivo Marca y al diario de pago generalista El País, convirtiéndose así en el diario 
líder en España. Al cierre de esta tesis, el EGM de Abril 2011-Marzo 2012 le otorgaba la 
segunda posición en el ranking con 2.062.000 lectores, tras Marca (2.993.000) y 
seguido de El País (1.888.000). 
 
La edición online http://www.20minutos.es. Surge en paralelo a la edición en papel. 
Desde 2005 ha experimentado una intensa transformación. Según el EGM de Abril 
2011-Marzo 2012 cuenta con 1.112.000 visitantes únicos, y se ha convertido en uno de 
los sitios en Internet de referencia para los usuarios de webs informativas en 
castellano. 
 
Una revista mensual gratuita, Calle 20, en circulación desde diciembre de 2005 y cuya 




En abril de 2012 20 Minutos lanzó su cuarto producto informativo: el mensual de 20 
minutos. Su tirada inicial es de 300.000 ejemplares. No obstante, al producirse su 
lanzamiento unas semanas antes del depósito de la presente tesis, ya no se incluyó su 
análisis en esta investigación. 
 
Al interés que, a la vista de los datos presentados, reúne la indagación en los tres 
medios en torno a los que se configura el Grupo 20 Minutos, se une su modelo de 
redacción. En el periodo 2000-2006 el equipo de web y papel trabajó con un modelo 
de redacción separada; de 2006 a 2009 integrada -experiencia pionera en España- y 
desde comienzos de 2009 y hasta la actualidad focalizada y de colaboración.  
 
A la idoneidad de profundizar en sus productos y modelo de redacción, se incorpora el 
interesante matiz que tiene para esta investigación el hecho de que, aunque 20 
minutos haya padecido los efectos de la crisis económica, sigue vigente a diferencia de 
lo que ha sucedido con los gratuitos Metro y ADN. 
 
Por tanto, en base a toda esta información y datos, y teniendo además en cuenta que 
tanto la prensa gratuita como los modelos de redacción son cuestiones de actualidad y 
debate tanto en el ámbito profesional como académico, surgen un buen número de 
preguntas de investigación, objetivos e hipótesis a las que se pretende atender con la 
presente investigación. 
 
La tesis se ha realizado desde septiembre de 2008 hasta junio de 2012. 
 






Fase de la investigación 
 
Septiembre 2008-Julio 2009 
 
 
Conceptual: elección del tema,  consulta bibliográfica y 
formación de hipótesis y objetivos 
 
 




Elaboración del marco teórico 
 
Abril 2010-Junio 2011 
 
Diseño de la investigación 
 
 
Junio 2011-Febrero 2012 
 
Empírica: observación abierta, realización de 
entrevistas, análisis de contenido, consultas con 





Análisis de los datos y la información obtenida. 
Redacción final. Elaboración de las conclusiones. 









En cuanto a su estructura, se ha dividido en cuatro bloques: 
 
Bloque 1. Planteamiento y diseño de la investigación. Clasificación de la tesis según su 
tipología, justificación de la elección del tema, formulación de las preguntas de 
investigación e hipótesis, fijación de objetivos y elección de métodos y técnicas de 
investigación para alcanzarlos.  Presentación del estado de la cuestión sobre la prensa 
gratuita en general y el Grupo 20 Minutos en particular y los modelos de redacción. 
 
Bloque 2. Marco teórico. En este bloque se exponen, tras realizar la revisión 
bibliográfica correspondiente y las consultas con expertos, las principales nociones 
teóricas sobre la prensa gratuita y los modelos de redacción (orígenes, antecedentes, 
ejemplos, consecuencias, perspectivas futuras, tipos…). Además, dado que se trata de 
temas recientes que se enmarcan en la Sociedad de la Información, la implantación de 
Internet en los medios o el contexto de crisis económica, se dedican unas páginas a la 
contextualización de los cambios que se han producido en los últimos años en el 
panorama mediático y su situación actual. 
 
Bloque 3. 20 Minutos. En este bloque se entremezcla la información teórica del Grupo, 
sus productos y su modelo de redacción con los resultados de la investigación para la 
que se ha empleado la triangulación, al combinar métodos cuantitativos como el 
análisis de contenido y cualitativos como la observación abierta o la entrevista en 
profundidad. 
 
Bloque 4. Conclusiones y verificación de las hipótesis. 
 
Las últimas páginas reúnen las referencias bibliográficas. Tal y como se puede 
apreciar, para elaborar el marco teórico y desarrollar la investigación se han 
consultado cerca de 300 títulos de publicaciones (libros, artículos, comunicaciones…) 
tanto de autores nacionales como internacionales, tanto de referencia como noveles, 
sobre la investigación de los medios de comunicación, los modelos de redacción, la 
prensa gratuita y otros temas relacionados con estas cuestiones. 
 
Como cierre, se ha incluido un Anexo (CD) en el que están disponibles algunos 
materiales (tarifas publicitarias del Grupo 20 Minutos, datos del EGM, comunicaciones 
publicadas por la doctoranda durante la etapa de tesis…) que completan la 
investigación.  
 
Como se constatará tras su lectura, se buscó elaborar un tipo de tesis que, 
manteniendo el rigor científico que requieren este tipo de trabajos de investigación y 
ajustándose a los preceptores básicos de toda tesis, aplicase técnicas de divulgación 
(gráficos, información, enfoque…) que hagan su lectura amena y comprensible, incluso 
para personas no especialistas en comunicación. Se decidió apostar por este enfoque y 
dirección, con el visto bueno del tutor, en buena medida por la experiencia de la 









PLANTEAMIENTO Y DISEÑO DE 








1.1. TIPOLOGÍA DE LA TESIS 
 
Siguiendo a Eco (1996: 48-53) la presente tesis es de investigación, pues va más allá de 
la revisión crítica de la literatura existente; monográfica pero con visión panorámica, 
al tratar el fenómeno mundial de la prensa gratuita y los modelos de redacción y 
analizarlo tomando como caso de estudio el Grupo 20 Minutos; entre la histórica y la 
teórica, porque ni analiza la descripción de fenómenos en los que la historia toma el 
papel central del objeto de estudio ni aborda temas abstractos y científica, al versar 
sobre objetos reconocibles de los que añade algo que no se ha dicho todavía y al 
disponer de elementos para verificar las hipótesis que plantea.  
 
Es también una tesis académica (Wimmer & Dominick, 1996: 13-14) sobre los medios 
de comunicación -sector inmerso en cambios e innovaciones que se encuentra en un 
momento crucial- con un enfoque teórico y profesional de acceso público.  
 
Se enmarca, además, en los estudios que analizan la lógica de los procesos con los que 
se produce la comunicación mediática y dan lugar a la construcción de los mensajes 
(Igartua, 2006: 25). 
 
1.2. ELECCIÓN Y JUSTIFICACIÓN DEL TEMA 
 
Tras explicar, siguiendo a autores de referencia, las tipologías en las que se clasifica, 
pasamos a indicar los motivos que han llevado a seleccionar la prensa gratuita y los 
modelos de redacción como temas de estudio y 20 Minutos como grupo  de análisis e 
investigación en la presente tesis. 
 
Tal y como se dijo en la Presentación, tras realizar el TIT había un interés por parte de 
la doctoranda en continuar profundizando en el conocimiento de la prensa gratuita y 
en abrirse a alguna otra línea de investigación poco explorada y de actualidad. 
  
Se constató que la línea de investigación sobre la prensa gratuita se podía desarrollar 
en paralelo a la de los modelos de redacción en grupos que cuentan con varios 
soportes. En España un caso de estudio destacado era, precisamente, el de 20 
Minutos, compañía articulada en torno a un diario gratuito de éxito en papel, una 
edición online con un número creciente de usuarios únicos y con novedosas iniciativas 
y una revista mensual gratuita de nuevas tendencias. Compañía que, además, había 
sido pionera en establecer un modelo de redacción integrada en España y que en la 
actualidad se define por no apostar ni por la integración ni por la separación de sus 
redacciones, sino por la focalización o colaboración.  
 
Por tanto, 20 Minutos era de entre los medios gratuitos de ámbito estatal que había en 
aquel momento en España junto Metro, Qué! y ADN, el idóneo para realizar una tesis.  
Además se contaba, a raíz de la realización del TIT, con contactos dentro de la 
compañía que siempre habían mostrado su disposición a colaborar en este tipo de 
trabajos académicos.  
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Y es que el hecho de que el tema se corresponda con los intereses del doctorando y las 
fuentes a las que se recurra en la investigación resulten asequibles son, precisamente, 
algunas de las sugerencias a tener en cuenta (Eco, 1996: 25) a la hora de elegir un 
tema para investigar.   
 
En este caso, se está también ante una marca con éxito desde el punto de vista de la 
construcción de una relación con sus audiencias a partir de su oferta de contenidos y 
servicios y cuyos productos gozan de una destacada difusión y aceptación entre 
públicos como los jóvenes y las mujeres. Y ante un grupo capaz de marcar tendencia y 
que ha sido pionero en dar un paso adelante y establecer una determinada dirección, 
siendo un paradigma tanto del fenómeno de la prensa gratuita como de los diferentes 
modelos de redacción.  
 
No obstante, no se quiso empezar la investigación sin formularse algunas de las 
preguntas que Wimmer y Dominick (1996: 23-27) sugieren para constatar desde el 
punto de vista académico si ésta resulta o no susceptible de convertirse en tesis. 
 
¿Es un tema demasiado amplio o admite realmente investigación? 
 
En general, la prensa gratuita y los modelos de redacción sí son temas amplios. Por 
tanto, hay que definir bien los objetivos, acotar el campo de estudio y, sobre todo,  
seleccionar un objeto determinado y representativo de las dos cuestiones para iniciar 
una investigación que, con estas pautas y siguiendo los métodos y las técnicas 
adecuadas, sea viable y pertinente.  
 
¿Se trata de un tema importante? 
 
Sí, tanto desde el punto de vista académico como profesional. La crisis económica, los 
avances tecnológicos, los cambios en los hábitos de consumo de medios… han llevado 
a que tanto la prensa gratuita como los modelos de redacción sean cuestiones de 
actualidad, que cuenten con detractores y defensores y que repercuten tanto en la 
sociedad como en la profesión periodística y el panorama mediático. Conviene, por 
tanto, indagar en ellas desde el ámbito académico y con rigor.  
 
Y los resultados esperados, ¿se pueden extrapolar o son de utilidad?  
 
Sí pues, por ejemplo, pueden ser de interés para medios que deseen profundizar en el 
conocimiento de los procesos de integración o separación de redacciones para 









20 Minutos: tres productos y un modelo de redacción      Bloque 1   
7 
 
¿Qué tipo de investigación se ha hecho en el área? 
 
A esta pregunta se responderá con detalle en el apartado Estado de la Cuestión, pero 
se puede adelantar que la producción científica sobre la prensa gratuita, 20 Minutos y 
los modelos de redacción está en auge y se agrupa en proyectos de investigación 
nacionales e internacionales financiados por convocatorias competitivas, tesis 
doctorales, libros, artículos… Hay, además, académicos especializados en alguna de las 
dos cuestiones.  
 
¿Qué se ha descubierto en los estudios anteriores y qué resta por investigar? 
 
En general, los estudios son de carácter exploratorio, con métodos cuantitativos o 
cualitativos, y se centran en el ámbito geográfico (por ejemplo, la prensa gratuita en 
un determinado país) o en casos concretos (por ejemplo, el estudio del modelo de 
redacción de un medio concreto).  
 
El perfil de lector de prensa gratuita, su diseño o sus características son algunas de las 
cuestiones a las que se ha prestado atención desde el ámbito académico, así como las 
modalidades de redacción, los procesos de producción de contenidos para múltiples 
plataformas, la creación de nuevos perfiles profesionales y los cambios en las prácticas 
periodísticas. 
 
En cuanto al grupo objeto de estudio, 20 Minutos, se han localizado y consultado dos 
tesis. Una trata de su modelo de financiación y otra de cuestiones técnicas. También se 
dispone de artículos científicos sobre el tratamiento que otorga a los géneros 
periodísticos. 
 
En todos estos trabajos académicos se ha insistido en la pertinencia de seguir su 
evolución, dado que se trata de asuntos relativamente recientes que conviene no 
perder de vista. 
 
Por tanto, nuestro objetivo es indagar en aquellos aspectos de 20 Minutos a los que 
todavía no se les ha prestado atención. Hasta la fecha, no hay una tesis ni sobre sus 
productos como compañía editora de gratuitos (edición en papel, online y revista) ni 
sobre su modelo de redacción. 
 
El hecho de que en 2012 cumpla 12 años en circulación hace más pertinente la 
presentación de este trabajo. Ha pasado ya tiempo desde sus orígenes en el año 2000, 
las tesis que se han realizado sobre esta compañía datan de sus primeros años de vida 
y es necesario, por tanto, hacer un compendio de su trayectoria.   
 
Como se ve, las respuestas a todas las cuestiones anteriormente formuladas nos 
conducen al siguiente paso: la formulación de las preguntas de investigación y la 
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1.3. LAS PREGUNTAS DE INVESTIGACIÓN Y LOS OBJETIVOS 
 
Un doctorando puede situarse en una posición descriptiva y dar cuenta de los estado 
de la cuestión sobre el objeto de estudio, o en una posición proyectiva y explicar las 
causas que han provocado el problema objeto de estudio y sus efectos (Del Río & 
Velázquez, 2005: 45).  
 
En la presente tesis, tal y como se desprende de las preguntas de investigación que nos 
formulamos y los objetivos que nos proponemos, nos situamos a medio camino entre 
las dos posiciones puesto que: 
 
El objetivo general es ofrecer una visión panorámica y una fotografía en movimiento 
sobre la prensa gratuita y los modelos de redacción a través del análisis de un grupo 
determinado, 20 Minutos, y sus tres productos, que está resistiendo a la crisis aunque 
padece sus efectos, que ha alcanzado resultados históricos y en el que se ha trabajado 
con tres grandes  modelos de redacción desde su creación hasta la actualidad: 
separación, integración y colaboración.  
 
Para alcanzar ese objetivo, nos formulamos preguntas de investigación a las que 
intentaremos dar respuesta tanto a través del marco teórico como de la propia 
investigación. Son cuestiones que despiertan nuestro interés y curiosidad y que versan 
sobre los modelos de redacción, la prensa gratuita y 20 Minutos.  
 
¿Qué modelos de redacción ha habido y hay en las compañías? 
¿Qué se entiende, en el ámbito de la comunicación, por convergencia, integración, 
polivalencia…? 
¿Por qué son términos de actualidad? 
¿Cuáles son los rasgos de una redacción separada? ¿E integrada? 
¿Hay medios que han integrado sus redacciones y después las han separado? Si es así, 
¿cuáles y por qué? 
¿Se está ante procesos de ámbito local, nacional o mundial?  
¿Qué consecuencias tiene el modelo de redacción de una compañía periodística para 
sus productos, profesionales y lectores/usuarios?  
¿Cuál es la opinión en el ámbito profesional y en el ámbito académico sobre los 
modelos de redacción? ¿En qué apoyan sus argumentos?  
 
¿Cuándo, dónde y por qué surge la prensa gratuita?  
¿Cuáles son las principales características de un diario gratuito?  
¿Quién consume prensa gratuita? 
¿Por qué, a partir del año 2005, se produce un auge de medios gratuitos dirigidos al 
público general? 
¿Cuál es, a grandes rasgos, la situación y los principales ejemplos de los diarios 
gratuitos en el mundo, en Europa, en España y en Galicia? 
¿Cómo ha evolucionado este modelo de publicación desde sus orígenes hasta la 
actualidad?  
¿Cómo ha afectado la crisis a los medios gratuitos? ¿Qué perspectivas tienen? 
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¿Cuál es su historia y cómo ha evolucionado 20 Minutos? 
¿Por qué se caracterizan sus productos? 
¿Cuál es su situación en relación a otros gratuitos? ¿Y en relación a la prensa de pago? 
¿Cómo está resistiendo a la crisis? ¿Qué revela un análisis de sus indicadores 
económicos desde el inicio de la crisis hasta la actualidad? 
¿Cuáles han sido las fortalezas y debilidades de sus modelos de redacción? 
¿Por qué optó por la integración de redacciones en el año 2006  y qué cambios hubo 
que acometer para funcionar así? ¿Cómo repercutió ese método de trabajo en el 
producto final y cómo fue valorado por los profesionales? 
¿Por qué, tres años después, se dio marcha atrás y se optó por un modelo intermedio 
caracterizado por la colaboración? 
¿Qué define al modelo actual? Los profesionales que trabajan hoy en día en 20 
Minutos, ¿forman parte de una iniciativa de convergencia? 
¿Sigue buscando 20 Minutos un modelo estable de redacción o el actual es el 
definitivo? ¿Podría volverse a una etapa de integración de redacciones? 
 
Tal y como se ha podido constatar por la amplia batería de preguntas, se está ante una 
investigación preliminar y exploratoria en la que al objetivo general se unen objetivos 
específicos teóricos y prácticos, tales como:  
1. Definir y explicar las principales cuestiones que rodean a la prensa gratuita y a 
los modelos de redacción. 
2. Establecer sus orígenes y su evolución. 
3. Ejemplificar su panorama actual en España y en el mundo. 
4. Reflexionar sobre las consecuencias que tienen para el ejercicio de la profesión 
periodística, para el producto informativo y para el lector/usuario. 
5.  Sintetizar las principales opiniones que hay sobre las dos cuestiones en el 
ámbito profesional y académico. 
6. Estudiar los rasgos que caracterizan el ejercicio de la profesión periodística en 
el marco de estas corrientes. 
7. Predecir su evolución futura. 
8. Conocer la historia y los productos del Grupo 20 Minutos, así como sus datos 
de audiencia y su situación en el ranking de medios impresos y online. 
9. Seguir su evolución en los últimos años, tanto cuando se produjo el fenómeno 
de la prensa gratuita como con la llegada de la crisis. Presentar datos 
económicos que permitan constatar si en la actualidad el grupo está teniendo 
pérdidas o beneficios, así como las diferencias en los resultados por productos. 
10. Distinguir y profundizar en los diferentes modelos de redacción que ha tenido 
desde sus orígenes a la actualidad, y conocer cómo los valoran los directivos y 
la plantilla. Identificar las causas que motivaron el cambio de un modelo a otro. 
11. Observar el trabajo de los periodistas de los diferentes soportes de 20 Minutos 
en la actualidad, para definir el modelo vigente, establecer diferencias con 
otras etapas y valorar hasta qué punto forman parte en la actualidad de una 
iniciativa de convergencia. 
12. Calcular el índice de convergencia de 20 Minutos en la actualidad y en la etapa 
de integración. 
13. Formular previsiones acerca de hacia dónde puede evolucionar 20 Minutos, 
tanto en relación a sus productos como a su modelo de redacción. 
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1.4.  LAS HIPÓTESIS 
 
En este apartado se formulan enunciados teóricos supuestos, premisas o puntos de 
partida que nos guiarán en el proceso de indagación científica y a través de los que se 
adelantan algunos de los resultados que esperamos obtener al concluir la tesis y que 
verificaremos en las Conclusiones. 
 
Nuestras hipótesis, que se pudieron formular por oposición, paralelismo o causa-
efecto (Del Río & Velázquez, 2005: 59) y que responden al conocimiento empírico, se 
dividen en principales y secundarias. 
 
Las principales son:  
 
1. El Grupo 20 Minutos se ha caracterizado desde sus inicios en el año 2000 por la 
innovación tanto en lo referido al lanzamiento y características de sus 
productos informativos en diferentes soportes (papel, web, revista), como a las 
iniciativas que llevó a cabo a través de ellos, como al modelo de redacción que 
implantó y redefinió durante estos 12 años de vida para la elaboración de 20 
minutos, 20minutos.es y Calle 20. Este esfuerzo innovador es una tendencia 
que trata de mantener en los últimos dos años (2011, 2012), en el marco de un 
panorama mediático caracterizado, a nivel mundial, por la crisis y la 
reformulación del periodismo ante las nuevas demandas.  
 
2. La creación y la evolución de su edición online (http://www.20minutos.es), que 
comenzó con un volcado del papel y en la actualidad ocupa buenos puestos en 
el ranking de sitios de Internet del EGM, fue determinante para el diseño de la 
estrategia de los dos últimos años de 20 Minutos. 
 
3. El modelo actual de su redacción central en Madrid, donde trabajan los 
periodistas que elaboran 20 minutos a nivel nacional, 20minutos.es y Calle 20,  
se define por ser abierto y estar en permanente construcción y evolución en un 
escenario cambiante y complejo. 
 
4. El trabajo del periodista en este modelo de redacción ha sufrido y continúa 
sufriendo en la actualidad cambios de adaptación de los cometidos, que 
incluyen el desarrollo y la aplicación de nuevas destrezas periodísticas en el 















Las secundarias son: 
 
5. La crisis económica, entre cuyas consecuencias para los medios de 
comunicación está una drástica reducción de los ingresos por publicidad -
principal vía de financiación para los gratuitos-, ha obligado a 20 Minutos a una 
profunda reorganización que se ha acentuado en los dos últimos años (2011, 
2012) y que se ha producido en paralelo a un momento estratégico para la 
compañía, que trata de adaptarse a los nuevos entornos tecnológicos y 
comunicativos y a los nuevos usos y consumos informativos.  
 
6. El escenario económico actual ha derivado en una reducción del número de 
cabeceras de medios de comunicación, entre las que se incluyen varios 
gratuitos, y ha obligado a grupos como 20 Minutos a un mayor 
aprovechamiento de sinergias entre sus productos y a evitar duplicidades entre 
la redacción de papel y la redacción de la web.  
 
1.5.  LOS TIPOS, LOS MÉTODOS Y LAS TÉCNICAS DE INVESTIGACIÓN 
 
Para realizar una investigación científica, es decir, una averiguación sistemática, 
controlada, práctica y crítica sobre proposiciones hipotéticas acerca de la supuesta 
relación entre los fenómenos observados (Wimmer & Dominick, 1996: 8), se puede 
optar por un enfoque cualitativo, cuantitativo o de triangulación. 
 
Al diseñar el plan a través del que pretendemos alcanzar los objetivos y analizar la 
certeza de las hipótesis tenemos que elegir, en primer lugar, el enfoque y, en segundo 
lugar, los métodos y las técnicas. La correcta elección determinará el éxito de los 
resultados y debe estar en concordancia con el tipo de tesis y sus objetivos.  
 
Hay que tener en cuenta que, tal y como señala De Moragas (1991: 6), “la 
investigación sobre la comunicación de masas sigue planteándose de manera 
interdisciplinaria y para comprender su situación actual puede hablarse propiamente 
de pluridisciplinariedad”. 
 
¿Cuáles son las principales diferencias entre la investigación cuantitativa y cualitativa? 
 
En primer lugar, la ciencia que se asocia a la aproximación cuantitativa es típica de las 
ciencias duras por su carácter riguroso, sistemático y objetivo, mientras que la 
cualitativa tiene como principal rasgo su interés en estudiar la experiencia subjetiva, 
completa y no particular de los individuos (Igartua, 2006: 93). 
 
En segundo lugar, mientras en la investigación cuantitativa el objeto y medio de 
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En tercer lugar, la investigación cuantitativa se focaliza en variables específicas, busca 
la objetividad y contrastar hipótesis, pone a prueba un determinado marco teórico, es 
prioritariamente deductiva, utiliza instrumentos de medida estructurados y los sujetos 
se seleccionan utilizando procedimientos de muestreo. La investigación cualitativa se 
focaliza en la experiencia del sujeto, no busca contrastar un modelo teórico y sí 
responder a cuestiones generales, es subjetiva e inductiva y utiliza métodos que 
implican la comunicación con el sujeto (Igartua, 2006). 
 
Otras diferencias son la percepción de la realidad, la visión y el papel del investigador, 
los objetivos de la investigación y su diseño y los instrumentos de medición:  
 











Percepción de la realidad 
 
Es objetiva, existe al margen de 
quien examina. Puede ser 
completada en su totalidad 
 
No existe una realidad única. 
Cada observador crea la realidad 












Considera que la realidad puede 
ser dividida en las partes que la 
componen y que puede llegar a 
conocer el conjunto mediante el 
análisis de dichas partes. Apela a 
la objetividad y se sitúa al 




Piensa que la realidad es una 
globalización que no puede ser 
subdividida. Es una parte 










Establecer leyes generales de 
comportamiento. Buscar la 
amplitud 
 
Sentar una explicación 
específica sobre una situación 





La configuración del estudio se 
diseña antes de empezar 
 
 
Evoluciona durante el proceso y 





Instrumentos de medición 
 
Existen aparte del investigador 
 
El propio investigador es el 
principal instrumento de la 
investigación 
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La investigación cualitativa adquirió impulso a partir de los años sesenta. Interpreta el 
análisis concreto haciendo referencia constante a cierto marco teórico comprensivo, 
adoptando un enfoque interpretativo de las prácticas sociales y culturales y estudiando 
las realidades cotidianas y vividas de las personas (Green, 1993: 268).  
 
Es útil para realizar la presente tesis, puesto que: 
 
1) Uno de nuestros objetivos es observar el trabajo diario en la redacción de 20 
Minutos, y precisamente este método ayuda a observar un comportamiento en un 
ambiente real. 
 
2) También queremos comprender el fenómeno de la prensa gratuita y los diferentes 
modelos de redacción, y la investigación cualitativa facilita la comprensión profunda de 
los fenómenos estudiados. 
 
Sus técnicas se emplean para reunir datos, tienen su base en la metodología 
interpretativa y su objetivo fundamental es recoger el significado de la acción de los 
sujetos (García & Berganza, 2005: 31).   
 
Se trata, siguiendo a Wimmer y Dominick (1996: 146-160), de: 
 
Las entrevistas. Pueden ser intensivas, de grupo o de discusión. Esta última variedad, 
en la que se hacen preguntas de manera simultánea a un grupo de entre 6 y 12 
personas dirigidas por un moderador, está encaminada a comprender los motivos del 
comportamiento y las actitudes de la audiencia o los consumidores. 
 
En la observación, técnica que implica y posibilita el estudio de un fenómeno en su 
ambiente natural, el investigador puede optar por cuatro modalidades: la abierta -se 
identifica al iniciar el estudio y se limita a observar sin participar en el proceso que 
realizan individuos conscientes de que están siendo analizados- la participante -
participa en el proceso objeto de estudio-, la encubierta -se limita a observar sin que 
las personas analizadas sean conscientes de que están siendo observadas- y con 
participación abierta -se identifica y participa en el proceso objeto de estudio-.  
 
La utilidad para la recopilación de datos y la formulación de hipótesis, la posibilidad de 
acceder a grupos que por cualquier otra vía resultarían muy difíciles de abordar y el 
hecho de poder obtener información rica en detalles en un ambiente natural son 
algunas de sus principales ventajas. Entre sus inconvenientes se apunta el acceso 
limitado o su duración.  
 
Hay cuestiones de los medios de comunicación que no se podrían estudiar con otros 
métodos, puesto que con la observación el investigador puede examinar las rutinas de 
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El estudio de un caso para comprender o explicar un fenómeno utilizando cuantas 
fuentes sea posible ofrece su máximo aprovechamiento cuando el propósito del 
investigador es obtener una profusa información sobre su tema de estudio, y entre sus 
inconvenientes la falta de rigor científico y la elevada dedicación temporal que exige. 
 
En  general, las tres técnicas facilitan una comprensión profundan de los fenómenos 
estudiados y dan la oportunidad de adentrarse en nuevas áreas de indagación. De 
todas formas, también hay que tener presente que impiden extrapolar los resultados 
más allá de la muestra seleccionada para el estudio específico (Wimmer & Dominick, 
1996: 50).  
 
Tras valorar su idoneidad para desarrollar la presente tesis, se ha decidido optar por 
las entrevistas en profundidad con directores y personal de 20 Minutos, puesto que 
son la vía para obtener detalles e información sobre los temas objeto de estudio, y por 
la observación abierta, ya que nos identificaremos al iniciar el estudio y nos 
limitaremos a observar cómo se trabaja en 20 minutos, 20 minutos.es y Calle 20.  
 
Para obtener un conocimiento lo más completo posible del objeto de estudio, también 
se puede recurrir a la investigación cuantitativa.  
 
Lo más positivo de la investigación cuantitativa es la precisión de los resultados que se 
pueden obtener con sus técnicas y sus potentes métodos de análisis estadísticos, 
mientras que sus principales inconvenientes son, por ejemplo, la artificialidad y el 
sesgo del experimentador –caso de la experimentación- y que una redacción 
inapropiada de las preguntas o su colocación inoportuna dentro del cuestionario 
puede sesgar el resultado –caso de las encuestas- (Wimmer & Dominick, 1996: 50). 
 
Sus técnicas tratan de resumir la realidad en números (García & Berganza, 2005: 30):  
 
El análisis de contenido, método de estudio de comunicación sistemático en el que se 
miden determinadas variables (Wimmer & Dominick, 1996: 169-170) para descubrir el 
ADN de los mensajes mediáticos al diseccionar cualquier producto de la comunicación, 
conocerlo por dentro, saber cómo está hecho y predecir sus mecanismos de influencia 
(Igartua, 2006: 182). 
 
Tal y como explica D`Acona (1992) con la encuesta “se obtienen datos sobre aspectos 
objetivos (hechos) y subjetivos (opiniones) en base a una información (oral o escrita) 
proporcionada por el propio sujeto” y se recoge información acerca de la frecuencia, 
distribución y correlación entre ciertas variables de una población dada (Sierra, 1995). 
 
El estudio de actitudes tiene un carácter evaluativo hacia un objeto dado (positivo-
negativo, agradado-desagradado, a favor-en contra) (Fiske y Taylor, 1991) y la 
experimentación  ofrece la posibilidad de describir los efectos que una o más variables 
independientes ejercen en una o más variables dependientes  (Igartua, 2006: 319). 
 
En cuanto a la estadística, aplica métodos matemáticos para recopilar, organizar, 
sintetizar y analizar datos (Wimmer & Dominick, 1996: 215). 




En general, para la presente tesis no se consideran de gran utilidad ni pertinencia las 
técnicas cuantitativas, ya que el objetivo no es medir datos sobre la prensa gratuita o 
los modelos de redacción tomando como caso de estudio 20 Minutos, ni se buscan 
resultados precisos a través de la medición de las variables.  
 
Técnicas como la estadística o la experimentación se han descartado por sus 
finalidades y características. 
 
El análisis de contenido sí que se considera una técnica de utilidad para la investigación 
que se realizará en el marco de la presente tesis, pues a través de él se podrá 
profundizar en la edición en papel, online y revista de 20 Minutos.  
 
Por tanto, se va a recurrir para el desarrollo de la investigación a dos técnicas 
cualitativas (entrevistas, observación) y una cuantitativa (análisis de contenido) 
empleando la triangulación metodológica para conocer y analizar un mismo objeto de 
la realidad social (Jankowski & Wester, 1993: 78). 
 
Este enfoque es cada vez más habitual en trabajos de investigación ya que entre sus 
ventajas figura el refuerzo de la validez de los resultados puesto que, al obtener con 
diferentes métodos una imagen similar de la realidad social, la confianza en la 
veracidad se incrementa (García & Berganza, 2005: 34).   
 
Nuestro interés radica en estudiar la experiencia subjetiva y completa, no particular, 
de los individuos, y no analizar datos numéricos a través de procedimientos 
estadísticos. Nuestro medio de análisis es el lenguaje humano y no los números o las 
correlaciones. No buscamos contrastar un modelo teórico y lo que pretendemos es, a 
partir de observaciones específicas, desarrollar generalizaciones acerca de los 
fenómenos, siendo nosotros una parte integrante de los datos, y pudiendo evolucionar 
el diseño de la investigación durante el proceso. 
 
Por todo ello, optamos por realizar una investigación cualitativa que emplee la 
triangulación y sea de paradigma humanista. 
 
Además, la localización y la consulta de la producción científica han permitido conocer 
las principales metodologías que se han empleado hasta la fecha para investigar los 
dos temas objeto de estudio. Y, como se verá, coincide con nuestro criterio.  
 
Sádaba et al. (2008: 17-18) indican en Métodos de investigación sobre convergencia 
periodística que: 
 
El carácter sistémico de la convergencia incide directamente en las metodologías que deben 
aplicarse al abordar el estudio del fenómeno (…). Hay un claro predominio del uso de 
metodologías de tipo cualitativo y con métodos cuantitativos en investigaciones que 
pretenden extrapolar datos a una población y que se han centrado en el análisis de los 
procesos de convergencia de contenidos. 
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Las entrevistas y la observación participante son las dos modalidades de técnicas más 
empleadas para estudiar los modelos de redacción de medios, a las que Saad (2008: 
35) incorpora la observación abierta.  
 
Masip et al. (2010) ponen sobre la mesa también algunos estudios internacionales1 en 
los que se recurrió a las encuestas online dirigidas a periodistas, editores y jefes de 
sección para ofrecer visiones generales sobre los grados de implantación de la 
convergencia.  
 
No obstante, aunque se ha empleado como técnica en varias investigaciones, la 
tendencia generalizada ha sido la de realizar estudios de caso, una herramienta muy 
adecuada para abordar el análisis de fenómenos complejos como la convergencia en 
su propio contexto, que exige la aplicación de diversos métodos: la observación 
directa, las entrevistas en profundidad y los análisis de documentación interna de las 
organizaciones (Masip et al., 2010: 68). 
 
1.6.  EL ESTADO DE LA CUESTIÓN  
 
Para poder iniciar la tesis fue necesario conocer, en primer lugar, qué tipo de 
investigación se había hecho en el ámbito, lo que implicó localizar y consultar las 
principales producciones científicas (proyectos de investigación, publicaciones, tesis, 
eventos académicos…) de ámbito nacional e internacional y del último año o de años 
atrás sobre los modelos de redacción y la prensa gratuita.  
 
Todo ello con el objetivo de posicionarnos dentro de una perspectiva científica de la 
que derivan miradas teóricas y metodológicas (Del Río & Velázquez, 2005: 50). 
 
Tal y como se puede constatar en las Referencias bibliográficas,  para realizar esta tesis 
se ha localizado, consultado y extraído información de cerca de 300 publicaciones. 
Además, se han buscado, tanto a través de bases de datos como de contactos 
establecidos en el TIT, tesis y proyectos de investigación sobre la prensa gratuita, 20 
Minutos y los modelos de redacción. 
 
Se está ante un campo de estudio y unas líneas de investigación en desarrollo, con un 
creciente interés científico y académico pero del que quedan esferas por explorar y 
profundizar que  se pretenden cubrir con la presente tesis. 
 
En las siguientes páginas se sintetizará, en primer lugar, el estado de la cuestión sobre 
los modelos de redacción y la convergencia, tema que se comenzó a estudiar en el 
ámbito académico hace más de tres décadas y sobre el que hay varias escuelas y 
corrientes. 
 
                                                 
1
 Por ejemplo, Facing the Challenges of Convergence. Media Professional´s Concerns of Working Across 
Media Platforms (Huang et al., 2004); The Convergence Continun: A Model for Studyng Collaboration 
between media newsroom (Dailey, Demo & Spilman, 2005) o Innovations in central European newsroom 
(Meier, 2007).  
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A continuación, se realizará el mismo esfuerzo de síntesis para el estado de la cuestión 
sobre la prensa gratuita y, dentro de ella, se prestará especial atención a 20 Minutos.  
 
La atención desde el ámbito académico a los modelos de redacción en general y a la 
convergencia en particular se inicia en América en 1970 y no será hasta 
aproximadamente el año 2005 cuando arrancan las primeras iniciativas de 
investigación en España sobre esta cuestión.  
 
A grandes rasgos, las investigaciones, los estudios y las publicaciones se han centrado 
en los procesos de producción de contenidos para múltiples plataformas y en sus 
repercusiones en la industria redaccional; en el análisis de los cambios en las prácticas 
y las destrezas periodísticas en la creación de nuevos perfiles profesionales o en la 
adaptación del modelo de negocio de las empresas, obligadas a buscar nuevas formas 
de distribuir sus productos entre sus audiencias (García et al., 2009: 176). 
 
También se han dedicado al estudio de las posibilidades que ofrece la denominada 
redacción multimedia desde una visión profesional y empresarial, así como a 
resultados de experiencias piloto de redacciones multimedia en diversos medios y 
países. Sin embargo, es poca la literatura sobre proyectos concretos de cambio 
organizativo en las redacciones informativas  (Martí, 2007: 185). 
 
Otro hueco que se debería cubrir en los estudios de la convergencia es, según García et 
al. (2008: 178), el alcance de la convergencia de medios en diferentes países y, según 
Domingo et al. (2008: 215), la situación laboral y las actitudes profesionales de los 
ciberperiodistas y los nuevos perfiles derivados de la convergencia. 
 
La gran mayoría de los estudios analizan los fenómenos que se producen en las salas 
de redacción de los medios. 
 
Un repaso a Salaverría y García (2008: 33) y Sádaba et al. (2008: 14) permite apreciar 
las escuelas y las corrientes de investigación en torno a la convergencia periodística. 
 
Los primeros análisis teóricos la consideraban una consecuencia directa e inevitable de 
la digitalización e identificaban el elemento tecnológico como su principal factor 
desencadenante.  
 
Algunos ejemplos representativos de estas primeras publicaciones son Technologies of 
Freedom (De Sola Pool, 1983), en la que se describen sus modalidades en los medios o 
Being digital (Negroponte, 1995), sobre los cambios que propicia este proceso.  
 
Con el paso del tiempo, se fue matizando el poder de la tecnología a la hora de 
condicionar los destinos de las industrias de la comunicación y se pasaron a analizar  
los fenómenos de la convergencia periodística desde un enfoque puramente teórico y 
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Algunas publicaciones representativas de esta corriente son:  
 
 The meanings and implications of convergence (Gordon, 2003). 
 Strange bedfellows? The diffusion of convergence in four news organization 
(Singer, 2005). 
  Convergence culture. Where old and new media collide (Jenkins, 2006). 
 Integrated and cross-media newsroom convergence: two models of multimedia 
news production: The cases of Novotécnica and La Verdad Multimedia in Spain 
(García & Carvajal, 2008). 
 
Posteriormente, hay un  tercer grupo de publicaciones en las que se define este 
concepto como un proceso sujeto a gradación, tales como Integrating new media and 
old media: Seven observations of convergence as a strategy for best practices in media 
organizations (Lawson-Borders, 2003). 
 
En síntesis, se pueden diferenciar tres escuelas o corrientes de investigación. 
 
Una primera escuela para la que la convergencia es una confluencia de tecnologías, y 
en la que se enmarcan las primeras definiciones del término. Está representada por 
autores como Castells, De Sola Pool, Fidler, Negroponte…  
 
Una segunda escuela que ve la convergencia como un sistema, y cuyos estudios han 
puesto el acento en sus diversas esferas -tecnológica, empresarial, profesional, 
lingüística…- interconectadas entre sí. En este grupo se incluyen autores como Flynn, 
Gordon, Jenkins, Killebrew, Klinenberg, Singer... 
 
Una tercera escuela que la ve como proceso y acepta su carácter sistémico. Algunos 
ejemplos de teóricos que forman parte de esta corriente son Applegren, Dailey, Demo, 
Spillman, Lawson-Borders… 
 
Algunas publicaciones sobre la convergencia en el ámbito internacional son:  
 
 Los periodistas para todo del Chicago Tribune (Klinenberg, 1999). 
 The convergence continuum: a model for studyng collaboration between media 
newsroom (Dailey, Demo, 2005). 
 Managing media convergence (Killebres, 2005). Se analiza la faceta práctica y 
profesional de seis empresas inmersas en algún tipo de convergencia de 
medios en Australia, España y Alemania. 
 Pratiques novatrices en communication publique. Journalisme, relations 
publiques et publicite (2005, Grupo de Investigación Prácticas Innovadoras en 
Comunicación Pública). El capítulo tres trata de la convergencia como nueva 
práctica periodística, y presenta instrumentos de análisis para apreciar la 
influencia de los objetivos empresariales de un medio en las salas de redacción. 
 Trends in newsrooms (2008, World Association of Newspapers). Se plantean 14 
preguntas sobre las estrategias de convergencia y se aborda su situación en 
algunos de los principales diarios del mundo. 
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 The influence of the Internet on European Journalism (2009, Fortunati et.al). Se 
evalúa cómo los periodistas europeos valoran los cambios que han sucedido en 
su profesión desde la llegada de Internet y la integración de las redacciones. 
Como muestra se toman 11 países europeos, entre ellos España, y 239 
periodistas. 
 
Y a nivel nacional: 
 
 Prensa y Sociedad de la Información (1). Convergencia y diversificación de los 
medios impresos en la nueva era digital (Rojo, 2005). 
 Periodismo integrado. Convergencia de medios y reorganización de redacciones 
(Salaverría & Negredo, 2008). 
 Reinventando el periódico: una estrategia para la supervivencia de la prensa 
diaria (Montero, 2009). 
 Convergencia digital. Reconfiguración de los medios de comunicación en España 
(López, Pereira, 2010). Publicación del Grupo Novos Medios de la USC en la que 
se presenta el Índice de Convergencia, una nueva herramienta metodológica. 
 
Por otra parte, han estado o están vigentes proyectos de investigación y estudios 
liderados por grupos que tienen entre sus líneas de investigación este proceso o 
cuestiones relacionadas con él. 
 
A nivel internacional:  
 
 Convergência de mídias: metodologías de pesquisa e delineamento do campo 
brasileiro. Proyecto de la Red Brasileña de Investigadores en Comunicación 
Digital para investigar las metodologías más adecuadas para el desarrollo de 
trabajos científicos en la amplia gama de la convergencia de medios. 
 Multimedia content in the digital age (MUDIA, 2001-2002). Trata sobre la 
situación de la convergencia de medios en el Reino Unido, España, Francia y 
Suiza. 
 The impact of Internet on the Mass Media in Europe (2001-2006), financiado 
por la red COST (European Science Foundation). 
 Konvergenz in Newsroom (2007, 2008). Se parte de la hipótesis de que se 
pueden establecer varios modelos de convergencia de redacciones según una 
serie de descriptores que influyen en la producción informativa.  
 Newsroom convergence. A transnational comparison, liderado por Medienhaus 
Wien con la participación de University of Applied Sciences Darmstadt y 
Universidad Miguel Hernández. El objetivo es comparar experiencias 
internacionales de convergencia en Austria, Alemania y España. 
 Convergencia digital: desafíos en la formación y en la práctica periodística. 
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A nivel nacional: 
 
 El impacto de Internet en los medios de comunicación vascos, financiado por la 
Sociedad de Estudios Vascos. 
 El impacto de Internet en los medios de comunicación en España (2002-2005), 
financiado por el Ministerio de Ciencia y Tecnología y cuyos resultados se 
publicaron en Cibermedios (Salaverría, 2005). Liderado por el grupo de 
investigación Infotendencias. 
 Convergencia digital en los medios de comunicación (2006-2009), financiado 
por el Ministerio de Educación y Ciencia.  
 
Un estudio reciente sobre la convergencia es el de Masip et al. (2011), en el que se 
ofrecen los resultados obtenidos del análisis de la organización de las redacciones de 
los medios de proximidad catalán en el marco de la convergencia periodística.  
 
Los datos se obtuvieron a partir de una encuesta distribuida entre los 123 medios que 
forman parte de la Asociación Catalana de la Premia Comarcal (ACPG), con un índice 
de respuesta del 45% y de 19 entrevistas en profundidad mantenidas con periodistas y 
directivos de 8 grupos de comunicación. En el estudio se observa y constata cómo la 
convergencia periodística no supone necesariamente la integración de redacciones, 
aunque habitualmente sí que se desarrolla alguna forma de producción integrada. Las 
fórmulas desarrolladas son diversas, con distintos niveles de integración.  
 
En síntesis, y en base a lo localizado, podemos afirmar que la convergencia periodística 
forma parte ya de una Red en la que se ha identificado como un tema de estudio 
independiente, sobre el que giran muchos aspectos que interactúan entre sí, y sobre la 
que se han constituido equipos de trabajo en los que se integran académicos que en 
los últimos años han trabajado temas relacionados con la prensa y la tecnología desde 
perspectivas muy diversas.  
 
Es, por tanto, un objeto de estudio relevante, a través del que se pueden analizar los 
cambios que atraviesa la profesión en sus múltiples vertientes y que se ha convertido 
en un fenómeno complejo con repercusiones importantes (Sedaba et al.,  2008: 22-
23). 
 
De hecho, tanto en España como en el extranjero se han defendido o se realizan tesis 
sobre diversos aspectos relacionados:  
 
 La convergencia interactiva de medios: hacia la narración hipermedia 
(Universidad Complutense de Madrid –UCM-, 1996). El autor, Isidro Moreno 
Sánchez, indaga en la nueva narratividad hipermedia que facilita el 
almacenamiento digital, y su tratamiento interactivo informático, lo que 
permite que el lector se convierta en k.o.-autor del relato. El director fue 
Francisco García. 
 Convergencia de televisión e Internet (2002, UCM). La autora, Cristina Cebrián 
Gallo, analiza las posibilidades y los límites de la convergencia de la televisión e 
Internet. El director fue Agustín García Matilla.  
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 La televisión digital terrestre en el universo multimedia. Desarrollo de la nueva 
televisión digital en el período 1995-2005 y en el marco de la convergencia 
tecnológica (2006, Universidad del País Vasco). El autor, Mikel Urretavizcaya, 
estudia el primer desarrollo de la TDT en España y Europa y su integración en 
un mercado dominado por la convergencia de las tecnologías, que derivó en la 
convergencia multimedia.  
 
Es también habitual que entidades públicas o privadas publiquen informes que, directa 
o indirectamente, tratan el tema de la convergencia. Por ejemplo, el Barómetro 
Internacional sobre Salas de Redacción elaborado por Reuters y Zogby International.  
 
Una producción de interés sobre los modelos de redacción es el documental 
Multimedia redacciones online realizado por Álvaro Liuzzi, consultor e investigador en 
medios digitales. Está disponible en http://redaccionesonline.blogspot.com y se realizó 
en dos fases: en 2009 (abc.es, clarin.com, cronista.com, elpais.com, elmundo.es y 
perfil.com) y en 2010 (20minutos.es, elcomercio.pe, lainformacion.com, peru21.pe y 
soitu.es). Se analizan las metodologías de trabajo, las perspectivas y las nuevas 
tendencias dentro de las redacciones digitales de los citados diarios online. 
 
Por otra parte, en los últimos años, y en paralelo al incremento del interés y la 
popularidad de los modelos de redacción, universidades, organismos y asociaciones 
han organizado eventos académicos en los que la convergencia es si no el tema 
central, uno de los temas a tratar.  
 
A nivel internacional la World Association of Newspapers and News Publishers (WAN) 
celebra anualmente congresos en los que los responsables de los diarios más 
prestigiosos del mundo exponen su visión y sus experiencias sobre las principales 
cuestiones de actualidad en el panorama mediático, como es el caso de la 
convergencia. 
 
Por ejemplo, en 2009 se celebró en la India el evento “Las salas de redacción 
integradas: nuevo flujo de trabajo, nuevo estilo narrativo, nuevos puestos”  y varias de 
las sesiones del 61º Congreso Mundial de Periódicos, celebrado en Suecia en 2008, 
versaron sobre “La integración de redacciones: por qué, cómo y cuándo”. 
 
La Sociedad Iberoamericana de Prensa promueve también reuniones para tratar el 
futuro de las salas de redacción. En octubre de 2008 reunió en Madrid, en el marco de 
su Asamblea General, a más de 400 propietarios y directores de los principales medios 
de prensa de América y Europa que, en general, coincidieron en señalar que la 
integración de redacciones y el diario digital son el nuevo centro del universo en la 
redacción de los periódicos, y que la empresa multimedia implica una adaptación 
física. 
 
La consultora Medienhaus Wien organizó en Viena, en noviembre de 2008, el 
seminario “Integración y convergencia de redacciones”, en el que se examinaron los 
distintos modelos de organización de redacciones y se analizaron casos de 
convergencia en varios países europeos.  
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Como conclusión se apuntó que se trata de un proceso complejo y que, lejos de ser 
“café para todos”, cada medio requiere unas exigencias y estrategias adecuadas a su 
situación.  
 
Estos foros académicos han servido para dar voz al ámbito profesional que se mueve 
en el terreno de la convergencia. Así, en el marco de las “II Jornadas de Capacitación 
Periodística” (Ciudad de la Punta, República Argentina, diciembre 2008) organizadas 
por la Universidad de la Punta, Walter Curia, editor de Clarín, pronunció la conferencia 
“La era de la convergencia”. 
 
En España, durante el XIV Congreso de Estudios Vascos de Eusko Ikaskuntza-Sociedad 
de Estudios Vascos (1997), tuvo lugar la mesa redonda “Presente y futuro de las 
empresas periodísticas ante la convergencia digital”, con la intervención de José A. 
Zarzalejos (El Correo Español), Mikel Lejarza (TeleCinco) y Mariló Ruiz (El País Digital). 
 
La Asociación de Editores de Diarios Españoles (AEDE) ha organizado varias ediciones 
de las “Jornadas de Prensa y Nuevas Tecnologías” en las que responsables de medios 
de comunicación han debatido sobre el modelo ideal, los grados y las fórmulas para 
integrar redacciones tradicionales y digitales.  
 
Los asistentes al “I Congreso Mundial de Prensa y Publicaciones Gratuitas”, organizado 
por la Asociación Española de Editores de Publicaciones Periódicas (AEEPP) en 2008, 
también debatieron acerca de por dónde van los medios gratuitos y la integración de 
redacciones. Y la Fundación para el Desarrollo de la Comunicación y la Sociedad 
(COSO) organizó en octubre de 2009 una sesión de trabajo sobre “Convergencia 
periodística y redacciones integradas”.   
 
Uno de los últimos foros académicos sobre la convergencia tuvo lugar el 20 de octubre 
de 2011 en la Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicación, donde se celebró el 
seminario Convergencia y Medios2. 
 
Ramón Salaverría, de la Universidad de Navarra, habló de “La experiencia convergente 
en periódicos internacionales de referencia”; Ivar John Erdal, de Volda University 
College, explicó "La convergencia en Grupos Mediáticos Públicos: el caso de Norwegian 
Broadcasting Corporation (NRK)"; Ian Small, Head of Public Policy and Corporate Affairs 
de BBC Scotland, impartió la ponencia "La convergencia en Grupos Mediáticos 
Públicos: el caso de British Broadcasting Corporation (BBC)" y David Domingo, 
Universidad Rovira i Virgili, departió sobre "La convergencia mediática como ámbito de 
investigación en Comunicación". 
 
A la vista de todo lo expuesto, se puede afirmar que la convergencia surgió como una 
tendencia, se afianzó en el mundo académico, se fue creando una masa crítica 
académica estable y en la actualidad hay redes de investigación, proyectos y tesis 
dedicadas a profundizar en su conocimiento, así como eventos académicos.  
                                                 
 
Las ponencias están disponibles en http://ehutb.ehu.es/es/serial/824.html 
 




Los estudios académicos y las publicaciones sobre la prensa gratuita surgen, 
fundamentalmente, a raíz del fenómeno de los diarios gratuitos de información 
general, es decir, a finales del siglo XX.  
 
En la actualidad, a nivel internacional, un experto en gratuitos es Piet Bakker 
(Universidad de Ámsterdam), autor del blog http://www.newspaperinnovation.com y 
de Cinco años de prensa gratuita en los Países Bajos (2005), Free Daily (2007) o Los 
periódicos gratuitos después de la crisis (2010), entre otros.  
 
En España, uno de los primeros académicos en dedicarse al estudio de la prensa 
gratuita fue Alfonso Nieto (Universidad de Navarra), autor de La prensa gratuita 
(1984). Hubo que esperar más de veinte años para que en nuestro país se publicasen 
más libros dedicados en exclusiva a este modelo de publicación. 
 
En 2008 María Teresa Santos (Universidad del País Vasco) escribió El auge de la prensa 
gratuita en España y en 2009 Jesús Flores y Luis Mirón (UCM) Prensa gratuita y calidad 
informativa. Innovaciones tecnológicas, retos y perspectivas de los medios gratuitos. 
Apuntes y propuestas metodológicas y estándares para un nuevo modelo informativo.  
 
Otros especialistas nacionales en los gratuitos son, por ejemplo, María José Arroyo 
(Universidad Católica San Antonio de Murcia), quien se ha dedicado al estudio del auge 
de los gratuitos entre los jóvenes; Concha Edo (UCM), quien profundizó en cómo los 
gratuitos se abren paso entre los medios de información general o Guillermina Franco 
y David García (Universidad Carlos III de Madrid) autores de estudios sobre el impacto 
de los gratuitos en España. Recientemente, María Teresa Santos y José Pérez 
publicaron Jóvenes y prensa gratuita: estudio de hábitos de consumo. 
 
Además, se cuenta con libros sobre la prensa gratuita en algunas comunidades 
autónomas: Prensa gratuita en Galicia: á conquista de competitividade (1996, Jacinto 
Ruiz y Carlos Quintana), La prensa gratuita en el País Vasco (2001, María Teresa 
Santos) o Aproximación al estudio de la prensa local gratuita en el Barrio de Sevilla 
(Ana Gómez, 2001).  
 
Por otra parte, en las universidades españolas hay grupos de investigación que tienen 
entre sus líneas de trabajo este modelo de publicación. 
 
En la Universidad Rey Juan Carlos (URJC), el equipo ANIMA+D3, coordinado por la 
profesora María Rosa Berganza, realiza el proyecto El modelo actual de diarios 
gratuitos en España: desarrollo, contenidos, usos y gratificaciones percibidas por la 
audiencia, con el objetivo de definir los rasgos del fenómeno de la prensa gratuita en 
nuestro país desde una triple perspectiva: las empresas de comunicación, el producto 
y las audiencias.  
 
                                                 
3
 En http://www.animasd.com/ están disponibles los primeros resultados de esta investigación. 
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En la UCM el Departamento de Periodismo IV (Empresa Informativa) de la Facultad de 
Ciencias de la Comunicación también está desarrollando parte de sus líneas de 
investigación sobre la prensa gratuita. Y en la Universitat Pompeu Fabra los miembros 
del Grupo de Investigación Literacidad Crítica están explorando distintos aspectos de 
las prácticas de lectura asociadas a los gratuitos. 
 
En los últimos años, se han leído varias tesis o trabajos de investigación: 
 
 El fenómeno de los diarios gratuitos. Una nueva modalidad de hacer periodismo 
(2002, Universidad Diego Portabales). Autores: Maricela Larenas, Claudia 
Ramos y María Pía Siegel. Se aborda la figura, la historia, los antecedentes y la 
evolución de los diarios gratuitos en Chile.  
 Det Danske Marcado Por Gratisavier (2007, Bakholdt Andersen, Marie & 
Husted Rasmussen). Tesis sobre el mercado danés de la prensa gratuita.  
 Un estudio de la prensa diaria gratuita en Londres (2007, Imperial College 
London). Autor: Lars Thomas. 
  Leggo City in Metro: Viaggio nel Fenomeno della Free Press (2002, De Chiara). 
 The Danish Market for Free Newspapers (2007, Copenhagen Business School). 
Autores: Bakholdt Andersen M & Husted Rasmussen. 
 Análisis comunicacional y semiótico de piezas publicitarias en la prensa gratuita 
en Chile (2008, UNIACC). Autores: Carvajal, Castruccio, Ducheylard, Fuentes y 
Torres. En la investigación se proponen sugerencias para optimizar los recursos 
publicitarios de la prensa gratuita en Chile. 
 
Y sobre 20 Minutos:  
 
 Free papers in Spain: 20 minutes of fame or here to stay? Tesis defendida en 
2003 por Ellen Sporstol y dirigida por Asle Rolalnd, de la Norwegian School of 
Management BI. 
 
Se examina el pasado, el presente y el futuro de los diarios gratuitos en España, 
tomando como muestra 20 minutos (Grupo Schibsted) y Metro (Grupo Metro 
International), de los que se analiza su potencial de crecimiento.  Además, se 
reflexiona sobre por qué Schibsted y Metro International invierten dinero en proyectos 
que se definen por ser similares y dirigidos al mismo perfil de público. Según Sporstol, 
las causas de estas iniciativas se encuentran en las cualidades del mercado español, al 
que ven atractivo para lanzar estos productos.  
 
 Un modelo de financiación: Madrid y m@s, el primer diario que no se vende. 
Tesis defendida por Ana Virginia Rubio en el año 2003 en la UCM. El director 
fue Pedro García Alonso-Montoya. 
 
Se analiza el lanzamiento y la evolución del periódico Madrid y m@s (hoy 20 minutos) 
durante sus tres primeros años de vida. Su dimensión informativa, sus perspectivas 
económico-financieras, sus aspectos técnicos y su alcance social son algunas de las 
cuestiones objeto de estudio. 
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Las conclusiones permiten demostrar la incidencia del estilo de gestión y dirección 
estratégica adoptados por Madrid y m@s en su lanzamiento y desarrollo. 
 
 Gestión de la calidad en la producción de productos de prensa diaria: caso 
aplicado a 20 minutos. Tesis defendida por Jesús García Jiménez en 2007 en la 
UCM y dirigida por Fernando Lallana García y Mercedes Chivellet Villaruel. 
 
Se estudian cuestiones técnicas y de diseño tomando como caso de estudio 20 minutos 
bajo la hipótesis de que la implantación de una gestión de la calidad en todos los 
procesos implicados repercute favorablemente en la producción del periódico.  
 
Se analizan los aspectos comunicativos de los elementos gráficos recogidos en las 
páginas impresas de 20 minutos y los elementos productivos. Se indaga en su sistema 
productivo durante los años 2003-2006 y en las conclusiones se proponen actuaciones 
para una posible certificación de la calidad en el medio y se establecen pautas para el 
análisis de sus centros de impresión.  
 
En la actualidad, se siguen realizando tesis sobre estos asuntos. En enero de 2012 
estaban en curso las tesis de David Torre (Universidad de Navarra) sobre la evolución 
histórica y el estado actual de la prensa gratuita en España; la de Raúl Bustamante 
(UCM) sobre la figura del lector como fuente de información en 20 minutos o la de 
Víctor Núñez (UCM) sobre la prensa gratuita en Madrid.  
 
Se dispone, además, de varios informes sobre los gratuitos promovidos por entidades 
públicas y privadas. Por ejemplo, la Guía de Publicaciones Gratuitas de Madrid. Un 
recorrido por la prensa gratuita de la capital de España, editado por la Empresa 
Municipal Promoción de Madrid y realizado por la UCM y la AEPG. 
 
Por otra parte, en los eventos académicos que se han celebrado y se celebran en 
España sobre los gratuitos se ha localizado también producción científica de interés y 
ayuda para realizar la presente tesis.  
 
En la “Reunión Científica de la Sociedad Española de Periodística” (USC, mayo 2005) 
Marcos Maciá Baber presentó la comunicación Prensa gratuita: la noticia en el 
periodismo 20 minutos, donde analiza 471 informaciones publicadas del 4 al 8 de abril 
de 2005 en el diario. En las “Jornadas de Fomento de la Investigación” (Universitat 
Jaume I) Alba Caamañas expuso La prensa gratuita en Valencia: investigación de sus 
características específicas y repercusión de su aparición en la prensa de pago. 
 
También la Asociación Española de Prensa Gratuita (AEPG), la Asociación Española de 
Editores de Publicaciones Periódicas  (AEEPP) o la Asociación Catalana de Prensa 
Gratuita (ACPG) organizan reuniones en las que expertos en gratuitos y representantes 
del sector debaten y exponen diferentes aspectos sobre este modelo de publicación. 
 
En esta línea de actuación destaca el “I Congreso Mundial de Editores de Prensa 
Gratuita” (Madrid, 30 septiembre, 1 y 2 octubre de 2008), durante el cual se convocó 
por primera vez al sector de la prensa y de las publicaciones gratuitas a nivel mundial. 
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Asistieron cerca de 400 congresistas de delegaciones de 33 países invitados, quienes 
disertaron sobre el papel que ha jugado  y juega la prensa gratuita en diversos campos 
(información, educación, economía, industria…) y analizaron hacia dónde puede ir en 
el futuro. Se firmó el Manifiesto de Madrid y se constituyó la Federación Internacional 
de Prensa Gratuita (IFOFP). 
 
Las “Jornadas Internacionales de Prensa Gratuita” promovidas por la ACPG desde 
2003, se han convertido en un referente para abordar los modelos de éxito de la 
prensa gratuita internacional, la estrategia empresarial en tiempos de crisis y el futuro 
de este tipo de prensa. 
 
Otros ejemplos de eventos académicos en los que se trató, directa o indirectamente, el 
modelo de publicaciones gratuitas fueron las  ediciones del “Congreso de 
comunicación Local” 4 (Universidad Jaume I de Castellón), las “Jornadas sobre prensa 
gratuita” (Universidad de Sevilla, 2008), el curso de verano “Prensa  gratuita: una 
realidad emergente” (Universidad Internacional de Andalucía, 2008); la “VI Jornada de 
Periodismo de Coca-Cola. La prensa gratuita en España: estímulo y/o anestésico” 
(Asociación de Periodistas Europeos, Madrid, diciembre 2007); el seminario 
profesional “La prensa gratuita a debate” (Fundación COSO, 2003), el “I Congreso 
Nacional de Prensa Gratuita” (Valencia, 2004) o las “XIII Xornadas de Comunicación 
Interdepartamental: medios locais e prensa gratuita” (Xunta de Galicia, 2002). 
 
Uno de los últimos eventos académicos en los que se habló de las publicaciones 
gratuitas tuvo lugar en noviembre de 2011. En el “Foro Internacional de Contenidos 
Digitales” se impartió el taller “Sinergias digitales de la prensa gratuita” en el que 
miembros de la AEPG abogaron por “pensar en digital y utilizar el papel como hecho 
diferencial”.  
                                                 
4
 En la edición del año 2006 se presentaron las siguientes comunicaciones: “La actualidad a través de las 
micronoticias: qué nos cuenta la prensa gratuita en Galicia” (Calvo Ferreiro, MD., Otero López, M. & 
López García, X.) y “Prensa gratuita y de pago en Galicia: características, difusión y tendencias” (Costa 















El marco teórico que se expone en las siguientes páginas pretende situar al lector en 
los dos temas en torno a los que se desarrolla la presente tesis: los modelos de 
redacción y la prensa gratuita. Se trata de cuestiones de nuestro tiempo y de 
actualidad, de campos de gran interés y repercusión. 
 
El Grupo 20 Minutos no ha sido, hasta la fecha, objeto de un estudio detallado sobre 
su modelo de redacción, gratuidad y soportes.   
 
Se requiere, por tanto, una mayor indagación. Pero antes de adentrarse en la 
investigación hay que tener un sólido conocimiento teórico sobre los modelos de 
redacción y la prensa gratuita.  
 
El marco teórico se ha elaborado a partir de la consulta de bases de datos, de la 
revisión bibliográfica de los antecedentes -se buscaron referencias desde la actualidad 
hasta 1957- y de aportaciones tanto académicas y profesionales como de la 
doctoranda sobre los temas objeto de estudio. 
 
Para su diseño se estableció una estructura en bloques y capítulos pensada para una 
persona que se acerca por primera vez a estas cuestiones. Se articula en dos bloques.  
 
Bloque 2.1. Los modelos de redacción y la convergencia 
 
Comienza con un capítulo introductorio en el que se caracteriza a la sociedad en los 
últimos años y en la actualidad, se explica la relación entre Internet y los medios de 
comunicación y se citan algunos de los retos a los que han tenido que hacer frente los 
medios tradicionales (prensa, radio, televisión) ante la llegada del diario online. 
También se ofrecen unas pinceladas sobre el periodismo en la actualidad y cómo le 
afecta la crisis. 
 
Se divide en seis capítulos al final de los cuales, y tras haber adquirido las nociones 
teóricas correspondientes, nos planteamos algunas cuestiones para analizar en la 
práctica. 
 
En el capítulo 1 se define la convergencia en el campo de los medios de comunicación 
y se citan y explican sus grados, tipos y modalidades. También se determina el 
significado de términos como integración, polivalencia, multiplataforma… 
 
En el capítulo 2 se da respuesta a las siguientes preguntas: ¿cuándo, por qué y para 
qué inicia una compañía un proceso de integración? y ¿cuáles son las principales 
consecuencias de la convergencia y cómo se valoran desde el ámbito académico y 
profesional? 
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En el capítulo 3 se realiza un repaso cronológico por la historia y la evolución de la 
convergencia en el campo de los medios de comunicación en los últimos años, y se 
explican los rasgos que definen a casos representativos a nivel mundial.  
 
En el capítulo 4 se analiza la convergencia desde el punto de vista de los medios de 
comunicación tradicionales, es decir, se define lo que caracteriza a un modelo de 
convergencia en una compañía de prensa, radio o televisión. 
 
En el capítulo 5 se exponen algunas opiniones de académicos y profesionales en torno 
a la convergencia, y se lanzan algunas perspectivas futuras para esta tendencia.  
 
En el capítulo 6 se indican las principales dificultades que surgen en una compañía al 
adoptar la convergencia, y se sugieren algunos criterios y pautas para minimizar o 
incluso solventar dichas dificultades. 
 
A modo de cierre, se incluyen unas reflexiones generales sobre las cuestiones teóricas 
tratadas en los 6 capítulos y las preguntas que han surgido para dar respuesta durante 
la investigación.  
 
Este bloque, por tanto, permitirá sentar las bases y situarnos con una perspectiva 
amplia en todos los aspectos que conviene conocer para realizar una tesis acerca de 
los modelos de redacción y la convergencia.  
 
Bloque 2.2. La prensa gratuita  
 
Se divide en 4 capítulos. Su estructura y objetivos son similares a los del bloque 2.1. 
 
En el capítulo 1 se define la prensa gratuita, se caracteriza este modelo de publicación, 
se citan sus diferencias y similitudes con la prensa de pago, se explica cuándo surgen 
sus primeros antecedentes y cuándo se produce su auge a través de los diarios 
gratuitos de información general. 
 
En el capítulo 2 se ejemplifica, a través de los diarios más representativos, el 
panorama de la prensa gratuita de información general en el mundo, prestando 
especial atención a España y Galicia.  
 
En el capítulo 3 se realiza un repaso cronológico por la evolución y los principales hitos 
de la prensa gratuita desde el año 2004, cuando comienza el auge de los diarios 
gratuitos de información general y periodicidad de lunes a viernes, hasta 2012, año en 
el que se concluyó la presente tesis. 
 
En el capítulo 4 se exponen algunas opiniones de académicos y profesionales acerca 
de la prensa gratuita, y se formulan previsiones futuras.  
 
A modo de cierre, se incluyen unas reflexiones generales sobre las cuestiones teóricas 
tratadas en los 4 capítulos y las preguntas que han surgido para dar respuesta durante 
la investigación.  




Este bloque, por tanto, permitirá sentar las bases y situarnos con una perspectiva 
amplia en todos los aspectos que conviene conocer para realizar una tesis acerca de la 
prensa gratuita.  
 
Como se puede apreciar, el Bloque 2 de la presente tesis se trata de un marco teórico 
amplio que abarca desde las tendencias que se dan en la actualidad en el panorama 
mediático hasta aspectos más concretos como definiciones de convergencia y prensa 
gratuita, pasando por una ejemplificación, a nivel mundial, de los modelos de 
redacción y de los gratuitos.  
 
Y es que sin conocer cómo surge Internet y qué cambios ha supuesto para los medios, 
las peculiaridades de la prensa gratuita o la evolución que han tenido los productos 
informativos del Grupo 20 Minutos no se podrá realizar con éxito la investigación de la 
presente tesis ni se tendrán los conocimientos necesarios para diseñarla y 
desarrollarla.  
 
Profundizar en el conocimiento de dos de los principales fenómenos y procesos que se 
han dado en los últimos años en el panorama de los medios es, por tanto, un reto no 
exento de dificultades, entre las que se encuentra la indefinición terminológica de 
algunos de los vocablos relacionados con dichas cuestiones.  
 
Se espera ofrecer a través de las siguientes páginas una visión panorámica y a vista de 
pájaro de la literatura científica, las aportaciones significantes y los trabajos realizados 
sobre el campo objeto de estudio, en la que se profundice en lo que se ha hecho hasta 
la fecha y se contextualicen los temas de la investigación.  
 
El conocimiento que se adquiera a través de estas páginas permitirá ir de lo general a 
lo particular y, al concluir el marco teórico, pasar al tercer bloque en el que nos 
centraremos, tanto a nivel teórico como de investigación, en nuestro grupo objeto de 
estudio, 20 Minutos.  









Con este bloque se abre el marco teórico de la presente tesis. Dado que la 
convergencia en el campo de los medios de comunicación, cuya principal 
representación es el proceso de concentración de redacciones, está considerada una 
destacada consecuencia de la implantación de Internet en los medios, y teniendo en 
cuenta que tanto los modelos de redacción como la prensa gratuita son cuestiones de 
actualidad, es necesario y útil para la investigación conocer cómo ha sido en estos 
últimos años y cómo es, en un momento de reconversión y cambios como el actual, el 
panorama mediático.  
 
Porque tal y como dice Le Cam (2008): 
 
Frecuentemente en el espacio público aparecen discursos puntuales sobre la aparición de 
nuevas tecnologías susceptibles de transformar el espacio de información. Se habla de 
información en línea, ciberperiodistas, blogs y de la convergencia mediática. Todo esto en 
configuraciones específicas que se suceden unos después de los otros, formando una especie 
de actualidad del cambio que, constantemente, impacta en las empresas mediáticas y las 
obliga a adoptar estas transformaciones 
 
Por tanto, el objetivo del bloque es enmarcar y relacionar los objetos de estudio en los 
hechos y acontecimientos que han definido y condicionado la evolución de los medios 
de comunicación desde finales del siglo XX, con la llegada de Internet, hasta nuestros 
días. Todo ello con el fin de comprender las circunstancias que rodean a la prensa, la 
radio, la televisión, los periodistas… Este conocimiento será de ayuda para adentrarnos 
en la investigación y establecer nuestras propias conclusiones en relación a nuestro 
tema de estudio.  
 
El bloque comienza con una caracterización de la sociedad desde las últimas décadas a 
la actualidad. Continúa con una síntesis de los orígenes de Internet en los medios de 
comunicación, la llegada del periodismo electrónico y el diario digital y los principales 
cambios que estos hechos acarrearon en el panorama mediático. Concluye con una 
ilustración del periodismo hoy en día, en un contexto caracterizado, según algunos 
teóricos, por una triple crisis: la económica, la del modelo y la de la credibilidad.  
 
Sólo con unas pinceladas de todos estos hechos podremos adentrarnos en el estudio 
de los productos informativos de 20 Minutos y en su modelo de redacción.  
 
LA SOCIEDAD EN LOS ÚLTIMOS AÑOS Y EN LA ACTUALIDAD 
 
El fenómeno de la prensa gratuita y los debates sobre los modelos de redacción surgen 
en una época determinada en el panorama mediático que arranca en los años 80 con 
la denominada Sociedad de la Información; continúa en los años 90 con la Sociedad 
Red y llega hasta la Sociedad Digital del año 2000. 
 
Según se recoge en el Libro Verde sobre la convergencia de los sectores de 
telecomunicaciones, medios de comunicación y tecnologías de la información y sobre 
sus consecuencias para la reglamentación (Comisión Europea, 1997: 9) la Sociedad de 
la Información sirve de trasfondo político a la convergencia.  




El término se populariza con The Information Society (Bell, 1977), donde se señala que 
su llegada manifiesta el fin de la era industrial y se corresponde con el nacimiento de 
una sociedad de servicios, postindustrial y postmoderna. Para Timoteo (2010: 25) son 
precisamente la informatización, la comunicación como herramienta de gestión, las 
privatizaciones y la generalización de la televisión los factores que consolidan a la 
sociedad occidental como Sociedad de la Información. 
 
En una línea similar se manifestaron Zaragoza (2002: 152), quien asocia la información, 
el conocimiento y la convergencia de nuevas tecnologías a esta Sociedad, y Rojo (2008: 
23-25, quien incide en que “entre sus rasgos se encuentra el nacimiento de los 
usuarios y su adopción del papel de productor de contenidos, así como las 
transformaciones en los contenidos multimedia o el desarrollo del móvil”.  
 
Por su parte, Becerra (2003: 134) señala que la Sociedad de la Información se distingue 
por cuatro rasgos: 1) la información se convierte en la fuerza movilizadora de los 
procesos productivos por excelencia; 2) el coste de la producción y procesamiento 
infocomunicacional es creciente; 3) se incrementa exponencialmente la capacidad de 
producir, procesar, almacenar y enviar volúmenes cada vez mayores de información y 
4) el verdadero problema se traslada al acceso social y a la habilidad de codificación y 
decodificación. 
 
A la Sociedad de la Información sigue la Sociedad Red, concepto que da a conocer Jan 
van Dijk en 1992 y que populariza Castells a partir de 1996. Se trata de  un modelo en 
el que la información se convierte en un instrumento de poder dentro de una 
economía global cimentada en torno al conocimiento (Castells, 2006). En cuanto a sus 
orígenes:  
 
No fue consecuencia de la revolución tecnológica, sino más bien de la afortunada coincidencia, 
en un determinado momento y lugar, de factores económicos, sociales, políticos y culturales 
que permitieron la emergencia de nuevas formas de organización social que prevalecieron y se 
extendieron aprovechando la oportunidad histórica ofrecida por el informacionalismo (…). 
Hace referencia a una nueva forma de organización resultante de la interacción entre 
organización social, cambio social y paradigma tecnológico constituido en torno a las 
tecnologías de la información y la comunicación (Castells, 2006: 39-42).  
 
La Sociedad Red supuso tanto la consolidación de una industria de la comunicación 
como la puesta en marcha de estructuras como la web o Internet. Sus medios, tal y 
como señala Tubella (2006: 465), “se desarrollan a una escala cada vez más global y 
con conceptos como el espacio, el tiempo o la distancia que cobran un nuevo 
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Por último, está la Sociedad Digital caracterizada porque: 
 
Las empresas periodísticas trabajan indistintamente en áreas como la impresión de periódicos, 
la gestión de los sitios web y la difusión de contenidos en radio, televisión y dispositivos 
móviles. Nace una nueva generación que sustituye a la analógica, la Generación Net, definida 
por ser más independiente, más abierta a la información y más proclive a la colaboración y a la 
gestión compartida (Rojo, 2005: 93). 
 
Esta Sociedad ha llevado al nacimiento y a la consolidación de la industria de la 
comunicación, en la que se está produciendo la sustitución paulatina pero definitiva 
de los medios de masas por los nuevos medios, y de una tecnología analógica por 
medios digitales (Timoteo, 2010: 39).  
 
Zallo (1987) habla de industrias culturales, entre cuyos sectores se encuentra el de los 
medios de comunicación, y a las que define como: 
 
Un conjunto de ramas, segmentos y actividades auxiliares productoras y distribuidoras de 
mercancías con contenidos simbólicos, concebidas por un trabajo creativo, organizadas por un 
capital que se valoriza y destina finalmente a los mercados de consumo con una función de 
reproducción ideológica y social.  
 
En esta nueva sociedad los cometidos del periodista, los pasos que tiene que dar para 
producir información, los efectos de los mensajes, el papel de los medios… abren toda 
una serie de preguntas a las que debemos dar respuestas científicas (López, 2005: 10). 
 
Y es que, al estar inmersos en las Nuevas Tecnologías de la Información y la 
Comunicación (NTIC), se ha abierto la posibilidad de que los editores incursionen en la 
web con la creación de periódicos en línea y de que los usuarios sean también 
productores de información (Zaragoza, 2002: 154).  
 
Precisamente, la e-Comunicación se caracteriza por ser un proceso centrado en el 
usuario y en el que el modo pasivo y unidireccional de los medios tradicionales es 
reemplazado por el concepto de usuario activo que busca contenidos, explora y 
navega en info-espacios (Orihuela: 2003). 
 
¿Cómo se ha llegado a esta situación? Para responder a esta pregunta es necesario 
mirar atrás. En concreto, a finales del siglo XX, con la llegada de Internet y el 
nacimiento de un nuevo tipo de periodismo, el periodismo electrónico, y un nuevo 
medio o soporte, el diario digital.  
 
INTERNET Y LOS MEDIOS: EL PERIODISMO ELECTRÓNICO Y EL DIARIO DIGITAL 
 
Como se ha dicho, la presente tesis se enmarca en un momento clave de 
reconfiguración y re-invención de los medios en el que se están llevando a cabo en 
diferentes fases y con diferentes grados iniciativas convergentes en los grupos 
empresariales dedicados al negocio de la comunicación (Lima, López & Pereira, 2010: 
17).  
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Pero antes de llegar a esta situación se ha seguido una implantación progresiva de la 
Red en los medios de todo el mundo, ha tenido lugar el nacimiento y el desarrollo del 
diario digital, caracterizado por simbolizar un nuevo tipo de periodismo, y se han ido 
sucediendo debates en torno al nuevo medio y a los modelos de redacción.  
 
Y todo ha venido acarreado por Internet, que según manifiesta la Comisión Europea en 
el Libro verde sobre la convergencia de los sectores de telecomunicaciones, medios de 
comunicación y tecnologías de la información y sobre sus consecuencias para la 
reglamentación (1997) se define por ser: 
 
Un vehículo que permite hacer llegar a los usuarios servicios (correo electrónico, vídeo, 
sonido…). Nació como una red académica y de la administración pública y se ha convertido en 
una potente plataforma de comunicación e intercambio (…). Funciona como medio de edición 
y comunicación y, a diferencia de los medios de comunicación tradicionales, admite 
simultáneamente un abanico de modos de comunicación que incluyen tanto la transacción 
como la difusión de uno a uno, de uno a muchos y de muchos a muchos (Comisión Europea, 
1997). 
 
Lessard (2006) distingue seis culturas en la historia de la Red. Señala que Internet nació 
marcada por la cultura de los militares y pasó rápidamente a ser usada principalmente 
por el ámbito universitario y la cultura del mundo académico e investigador. La tercera 
cultura sería, según él, la de los programadores; la cuarta, la de los foros de discusión, 
las listas de distribución y los grupos de noticias; la quinta, en la que los empresarios 
buscan la manera de rentabilizar sus contenidos en Internet y la sexta, la de la Web 
2.0.  
 
¿Cómo se valora desde el ámbito académico, y en relación a los medios de 
comunicación, Internet?  
 
López et al. (2007: 59) lo consideran “un poderoso sistema de comunicación 
interactivo y global”; Moreno (2007: 85-98) “el fenómeno de la comunicación de 
masas más importante de finales del siglo XX” y Canga et al. (2000: 19) “un fantasma 
que recorre el mundo de la prensa”. 
 
¿De qué hablamos cuando nos referimos a Internet y los medios de comunicación y 
cuándo comienza esta relación? 
 
Hablamos, fundamentalmente, del diario digital, del periodismo en la Red, de la 
edición digital… términos que pasamos a explicar a continuación y cuyos orígenes se 
sitúan a  finales del siglo XX aunque, tal y como afirman Canga et al. (2000: 24), “no se 
puede hablar de una fecha concreta de aparición de los medios en la Red, ya que 
estamos ante un fenómeno gradual cuyas primeras experiencias se sitúan en la mitad 
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En marzo de 1979 nacía en el Reino Unido el primer periódico del mundo publicado 
sobre un soporte electrónico, Viewtel 202 y, a raíz de la expansión de la World Wide 
Web, desarrollada por Timothy Berners-Lee y Robert Caillau, diversos diarios 
comenzaron a ofrecer algunas informaciones en la Red: Mercury Century y The Chicago 
Tribune (1993), Daily Telegraph y San José Mercury (1994) (Armentia et al. 2000: 57). 
 
En España, todo comenzó en 1994 cuando se publicó diariamente en la Internet 
hispana el Boletín Oficial del Estado (BOE). Salaverría (2005a: 9-10) considera que con 
este hecho se inauguró la historia de la prensa española en Internet y que los meses 
finales de ese año dieron el pistoletazo de salida para la historia de los medios 
españoles en Internet puesto que durante 1995 los grandes diarios españoles, a 
excepción de El País (que lo haría en 1996), lanzaron su propia edición en Red. 
 
El periodismo en Internet puede recibir varias denominaciones, y ha habido debates en 
el ámbito académico sobre cuál es la más adecuada: periodismo en red o 
ciberperiodismo (Cebrián & Flores, 2007), periodismo digital (López et al., 2005: 40), 
periodismo en línea, e-periodismo, periodismo multimedia, periodismo telemático, 
productos electrónicos multimedia interactivos (Armañanzas, Díaz & Meso, 1996: 89),  
diario online o edición online (Canga et al., 2000).  
 
La dificultad fundamental está en la denominación del servicio de noticias que los periódicos 
meten en la Red (…). Nosotros hemos optado por rechazar los términos periódicos electrónico 
y periódico digital por entender que la palabra periódico está absolutamente asimilada al 
concepto de medio impreso. Sin embargo, entendemos que no sucede lo mismo con la palabra 
diario (…). Por ello, hemos optado por las expresiones diario electrónico y diario digital para 
definir lo que calificamos de nuevo medio de comunicación que incorpora formas hasta ahora 
desconocidas en el mundo del periodismo impreso (Canga et al., 2000: 117). 
 
Para Salaverría (2005a: 13), también se trata de un nuevo medio que “emplea el 
ciberespacio como ámbito para la difusión pública de informaciones periodísticas y 
que constituye el cuarto componente en la clasificación de los medios y una nueva 
modalidad profesional del periodismo”. 
 
¿Qué rasgos definen al diario online? ¿Cuáles son sus características? 
 
A esta cuestión se puede responder haciendo una comparativa entre sus diferencias 

















Figura  1. Características de los medios online frente a los tradicionales. 
 
 
Fuente: Cerezo y Fabra (2003) 
 
También se puede responder a esta pregunta a través de las principales opiniones de 
los especialistas en este soporte. 
 
Armentia et al. (2000: 14, 191, 201) destacan, al igual que otros teóricos, la 
actualización continua y el canal, lo que abre la puerta a nuevas formas de hacer 
periodismo en las que el periodista puede combinar el relato textual con imágenes en 
movimiento y sonido. También valoran del medio online la posibilidad de convertirse 
en un vehículo adecuado para la difusión del periodismo de servicios y la amplia gama 
de posibilidades que ofrece al lector.  
 
López et al. (2000: 10) inciden en la multimedialidad, la integración en una misma 
unidad discursiva de información de varios tipos; el hipertexto, la vinculación de varios 
documentos a través de palabras o frases comunes; la interactividad, con la que el 
receptor deja de ser un elemento pasivo para poder tomar decisiones y configurar, 
dentro de unos límites, su propio mensaje; y la actualización constante, sin tener que 
recurrir a los intervalos de tiempo determinados característicos del viejo sistema 
informativo.  
 
El carácter interactivo, personalizado, documentado, actualizado y multimedia de la 
información online han sido otras características de este nuevo medio a las que se ha 
referido Edo (2002: 71).  
 
Aunque todos estos rasgos forman parte, prácticamente desde sus inicios, del 
periodismo online, es importante destacar que tanto la evolución del nuevo medio 
como su creciente valoración por parte de las empresas de comunicación han sido 
notables en los últimos años. Se pueden diferenciar varias fases en sus estrategias: 
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Hasta 1997 los diarios volcaron en la Red los contenidos de su edición en papel y las 
radios y las televisiones sus audios. Se estaba en la fase inicial, en la que no se contaba 
con plantillas suficientes para alentar la personalización y se requería la cobertura de 
un medio con entidad propia. El desarrollo de Internet estaba, pues, a la espera de 
encontrar nuevos ejes y de establecer relaciones complementarias, que no 
dependientes, del medio tradicional (Diezhandino, 2007). 
 
A partir de 1997 Internet comienza a ser visto por las empresas de comunicación como 
un nuevo modelo de negocio y se conforman productos que se van independizando de 
la mera reproducción de los contenidos de las ediciones impresas. A ello se une la 
formación de redacciones más o menos independientes (Díaz, 2005: 32). 
 
En 1999 la mayoría de los medios españoles ya tenían presencia en Internet y en 2002 
se realizaron los primeros cambios de diseño y estrategias empresariales.  
 
En el año 2000 López, Gago y Pereira (28) advierten: 
 
La búsqueda de la rentabilidad de los productos provoca una reformulación de las alianzas 
entre medios tradicionales, iniciativas con el objetivo de crear redacciones para medios 
múltiples (una sola redacción para múltiples medios o sala especializada como principales 
modelos) o proyectos de integración de la televisión y los diarios.  
 
En la actualidad, las empresas de comunicación entienden Internet como un factor 
estratégico para su futuro que reclama el desarrollo de procedimientos editoriales 
específicos para las publicaciones digitales y la renovación en paralelo de los 
procedimientos editoriales empleados por los medios clásicos (Salaverría, 2005: 12). 
 
La relación de los medios tradicionales e Internet es, tal y como apuntan Sádaba y 
Portilla (2005: 120), “algo contradictoria, ya que por un lado compiten por el tiempo 
libre de las personas pero, por otro, se complementan y se solapan los usos de unos y 
otros, integrándose”.  
 
Por otra parte, Internet, además de marcar un antes y un después en la historia de los 
medios tradicionales, ha incrementado la complejidad del sistema informativo, ya que 
a la prensa, la radio y la televisión se ha sumado un cuarto soporte que, según 
Salaverría y Negredo (2008: 21), “juega en todos los terrenos: ofrece interpretación, 
inmediatez y entretenimiento”.  
 
Este hecho tiene varias consecuencias: 
 
En primer lugar, el nacimiento de un nuevo tipo de periodismo, el denominado 
multimedia o digital, que articula diversos medios de comunicación para las 
coberturas informativas y que se produce cuando una empresa coordina las coberturas 
de sus respectivos diarios impresos, emisoras de radio, canales de televisión y/o 
cibermedios (Salaverría, 2005b: 37).  
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Surge, además, un nuevo perfil de periodista con nuevas funciones. Antes de la llegada 
de Internet los periodistas “de papel” no se preocupaban de adecuar sus 
informaciones al uso que de ellas puedan hacerse cuando se procesen para Internet 
(Estévez, 2002: 178). Ahora, la capacidad del periodista de abarcar la edición impresa, 
edición en línea, la radio y la televisión se han vuelto una parte esencial de su trabajo 
(Rojo, 2006: 422).  
 
En segundo, el nacimiento de redacciones digitales -en sus orígenes pequeñas- y su 
posterior convivencia con las tradicionales. Esto implica la relación de separación o 
diferentes grados de colaboración entre profesionales que tan sólo trabajan para un 
soporte de comunicación con los digitales. Es decir, Internet modifica la estructura 
clásica del funcionamiento de las redacciones (Orrantia, 2007) y lleva a los medios a no 
actuar de manera aislada, sino a tener en cuenta a sus hermanos en otros soportes 
(Salaverría, 2005b: 38). 
 
Hay, por tanto, una nueva concepción de las salas de redacción, que se han convertido 
en máquinas de información capaces de seleccionar, interpretar, corregir, diseñar y 
distribuir las noticias mediante cualquier tipo de tecnología: de impresión, de difusión 
o de telecomunicación (Rojo, 2006: 422). 
 
En tercer lugar, los cibermedios han dado lugar a conglomerados multimedia. Se trata 
de empresas que distribuyen todo tipo de contenidos integrados a través de radio, 
televisión, prensa, semanarios… configurando un nuevo concepto de trabajo ante un 
determinado contenido (Orrantia, 2007).  
 
Para Zallo (1988: 12) “no implican sólo estar presente en distintos mercados de la 
industria del ocio y la información, sino también en esas actividades diversas para que 
contribuyan significativamente a la facturación global”. Por su parte, Fernández (2007: 
155) dice que son “un recurso de los medios para hacer frente a los nuevos desafíos 
que presenta la sociedad digital”. 
 
En síntesis, a Internet se debe la transfiguración de aspectos esenciales de la profesión 
periodística tales como la elaboración y difusión de mensajes o la ruptura de la barrera 
entre emisor y receptor (Díaz & Salaverría, 2003: 15) y la apertura de un periodo de 
incertidumbre en las empresas de comunicación, poniendo incluso al periodista en la 
tesitura de publicar la primicia en el medio digital o esperar a que lo haga la edición en 
papel del día siguiente (Cerezo & Zafra, 2003).  
 
Y es que, tal y como afirma Albornoz (2005): 
 
El desarrollo de nuevas redes digitales (Internet, la telefonía móvil o la televisión digital 
terrestre) está convulsionando al conjunto de las industrias culturales, afectando a la cadena 
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RETOS Y ESTRATEGIAS DE LOS MEDIOS ANTE LA LLEGADA DE INTERNET 
 
Ante esta situación, los medios de comunicación tradicionales se enfrentaron en las 
últimas décadas a un panorama altamente cambiante, nada fácil y que les ha situado 
frente a nuevos retos que requieren nuevas estrategias: 
 
Internet ha cambiado las reglas de juego, tanto en hábitos de lectura como en fuentes de 
ingresos. Los editores, conscientes de que están abocados al cambio de estrategia, tienen 
sobre la mesa múltiples y diferentes propuestas que intentan dar respuesta al auténtico reto 
que afrontan en este siglo XXI las empresas periodísticas tradicionales: un modelo rentable de 
periodismo en un mundo digital (Burgueño, 2011).  
 
Vivimos una situación informativa que, sin duda, presagia una transformación importante, más 
o menos rápida pero ineludible, del periodismo  que escrito desde sus inicios y no renuncia a 
seguir siéndolo. Ni tampoco ahora cuando se convierte, además, en digital y multimedia (Edo, 
2002: 13). 
 
Todo comenzó en la década de los 60 cuando, en virtud de las nuevas tecnologías, la 
realización de un diario adquirió una dimensión distinta, lo que llevó a las compañías 
editoras a acometer una profunda reconversión tecnológica en todas sus áreas (Rojo, 
2003: 15).  
 
En 1980 los grandes medios de comunicación eran preferentemente medios de masas 
que estaban bajo control directo o indirecto de los gobiernos sin ser considerados un 
negocio. En el año 2000 la mayoría se habían privatizado e integrado con todo un 
cúmulo de negocios afines que constituían una nueva y poderosa industria. De medios 
de masas habían pasado a ser medios digitales (Álvarez, 2003). 
 
Desde mediados de los años 90, con la llegada de los cibermedios, los medios 
tradicionales comenzaron a experimentar las pérdidas del tiempo de atención de sus 
lectores y usuarios, teniendo que hacer frente, por tanto, a una realidad diferente y 
portadora de nuevas oportunidades, así como a cambios tecnológicos y de gestión. 
Esto llevó a las compañías periodísticas a funcionar como compañías de servicios de 
información y comunicación multiplataforma  (Rojo, 2005: 39).   
 
¿Cuáles han sido sus estrategias ante este panorama? 
 
En Innovaciones en Periódicos Giner y Sussman (2000: 4) distinguen tres corrientes 
fundamentales en los periódicos ante los cambios producidos por Internet: el 
desembolso de importantes inversiones en sus páginas web, la orientación a 
redacciones integradas o lo que calificaban como “penetrar en el nuevo medio con una 
mano atada a la espalda”. 
 
Esta visión viene a confirmar la relación entre la llegada de Internet a los medios de 
comunicación y el inicio de los debates y las iniciativas de modelos de redacción. Al 
surgir una nueva redacción, las empresas tienen ante sí varias posibilidades de 
actuación. Se trata, fundamentalmente, de dos opciones: mantener esa redacción 
digital separada y funcionando de forma autónoma o unirla a la redacción tradicional. 
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Y es en la solución a esta coyuntura en lo que se encuentra uno de los retos más 
importantes a los que ha de enfrentarse la industria periodística en la actualidad. En 
esta cuestión coincide Rojo (2005: 226), para quien “Internet obliga a las compañías 
periodísticas a replantear todas sus estrategias, pero el gran desafío consiste en 
encontrar cuanto antes la manera de integrar sus salas de redacción”. 
 
Otros desafíos a los que, según su visión, tiene que hacer frente la industria 
periodística pasan por aumentar la cuota de mercado publicitario mediante nuevos 
productos, y aprovechar las nuevas tecnologías y adaptarlas a una estructura 
empresarial y productiva tradicional.  
 
Desde hace varias décadas la prensa se ha enfrentado a los retos impuestos por los 
nuevos medios -radio, televisión- con nuevos diseños y contenidos. No obstante, ahora 
Internet es un territorio inexplorado. 
 
Las estrategias que ha tenido, tiene y tendrá que adoptar para salir de nuevo airosa de 
la llegada de un nuevo medio son diferentes a las que ha podido aplicar antaño. 
 
Por ejemplo, los grandes grupos multimedia han entrado en una dinámica de alianzas, 
fusiones, absorciones y concentraciones tratando de tomar posiciones en el dominio 
de una infraestructura de información global en su estrategia de controlar toda la 
cadena del proceso (Delgado, 1998).  
 
A las estrategias cuantitativas se han sumado las cualitativas. Así, la comunicación ha 
tomado una línea en la que presta especial atención a lo local y desea estar más cerca 
del público porque el público, o los públicos, así lo desean y solicitan (Reig, 2003: 17). 
Un ejemplo lo constituye la prensa gratuita. Y es que se está ante nuevas formas de 
hacer periodismo, nuevos estilos, nuevos formatos y nuevos modelos de negocio 
(Zamarra, 2006: 32). 
 
Otros criterios y estrategias que pueden seguir las compañías periodísticas pasan por 
(Rojo, 2005: 19-29): 
 
 Ante las cifras respetables que han alcanzado los sitios periodísticos en la web, 
los medios impresos deben reforzar lo periodístico, es decir, el contenido. 
 
 Convertirse en grupos multimedia que mantengan asociaciones con otros 
medios proveedores de contenido y con anunciantes locales.  
 
 Cambiar la cultura de sus salas de redacción y fomentar la participación de sus 
empleados, con periodistas que orienten sus noticias hacia múltiples soportes 
informativos. 
 
 Formar a reporteros de prensa en destrezas comunicativas compatibles con 
diferentes soportes (audiovisual, escrito, multimedia…). 
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 Promover el periodismo a la carta y desarrollar contenidos audiovisuales en 
línea. 
 
 Permanecer alerta porque su entorno se está modificando, para lo que deben 
prever cambios de estilo de vida de la audiencia para convertir dicha amenaza 
en una oportunidad y retener a sus públicos buscando la manera de captar 
nuevos. 
 
Como postula Pérez (2009) “es inexcusable concentrarse en el entorno digital para 
alcanzar el máximo de audiencia”. Por ello, apunta que los periódicos más innovadores 
“han iniciado ya la transición hacia un nuevo modelo de producción que ha de 
convertirles en proveedores de contenidos en múltiples soportes y en múltiples 
formas”.  
 
EL PERIODISMO EN LA ACTUALIDAD. LA CRISIS QUE COMIENZA EN 2008 
 
La prensa gratuita y los modelos de redacción son, como se ha dicho, dos cuestiones 
de nuestro tiempo. De ahí que, además de contextualizar los orígenes de la situación 
actual del panorama mediático y los principales cambios y retos a los que ha tenido 
que hacer frente, sea necesario ilustrar en unas líneas su estado hoy en día e indicar 
algunas ideas procedentes de fuentes académicas sobre el futuro que espera al 
panorama mediático mundial a grandes rasgos. 
 
Teóricos como Dader (2009) creen que el periodismo está deteriorado y atraviesa un 
mal momento definido, entre otros aspectos, por la pérdida de lectores.  
 
Además, el sistema de medios ha experimentando cambios estructurales como 
consecuencia de las transformaciones tecnológicas, cuestión que se recalca en la 
Declaración de Varna:  
 
Las importantes reestructuraciones que han tenido lugar en los medios de todo el mundo, y 
particularmente de Europa, plantean interrogantes a todos aquellos que trabajan en la 
industria de los medios (…). La crisis que atraviesan, fomentada durante años, encuentra sus 
orígenes antes de la actual recesión (Federación Europea de Periodistas, 2009). 
 
La alusión a la recesión en dicha declaración sirve de preámbulo para tratar uno de los 
rasgos que definen el estado del panorama mediático en la actualidad: su situación de  
crisis. 
 
La definición más genérica de crisis es la de una coyuntura de cambios en cualquier 
aspecto de una realidad organizada pero inestable, con momentos de ruptura del 
funcionamiento de un sistema y situaciones de incertidumbre. La crisis es un 
acontecimiento o acontecimientos extraordinarios que colapsan o trastocan un 
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La crisis, por tanto, es la causa o el detonante de las consecuencias o efectos, que son 
los cambios. La crisis es coyuntural, extraordinaria y/o cíclica y los cambios 
estructurales. En el sector mediático, la crisis no es sólo coyuntural, sino también 
estructural, y viene de mucho más atrás del colapso del sistema financiero por la 
inflación del crédito y el shock  de la explosión de la burbuja de las hipotecas subprime. 
Algunos autores y publicaciones recientes sitúan esta crisis estructural de los medios 
ya en la década de 1970 (Campos, 2010a: 11). 
 
Y son varios los académicos que hablan de más de una crisis en los medios en la 
actualidad. Hay entonces, sumada a la crisis económica global causa de una caída sin 
precedentes de los ingresos por publicidad, una crisis del modelo industrial y 
tecnológico que obliga a replantear no sólo los formatos del periódico, sino también la 
organización del trabajo periodístico, y una crisis de credibilidad (Pérez, 2009). 
 
Se trata de una crisis sistémica, coyuntural y estructural; la primera del ciclo 
postmediático (Campos, 2010: 79).   
 
Campos (2010c: 19-26) concreta la doble convergencia de crisis en diez tipos de causas 
y factores de cambio: descapitalización y reestructuración de la propiedad mediática; 
inflexión y recomposición de los mercados publicitarios; recesión en la circulación de la 
prensa; gratuidad, precios y valor; la usabilidad y la accesibilidad; convergencia y 
remediación digital; gestión de cadenas y ecosistemas de valor; modelos de gestión 
integrados y en red; crisis del modelo de actualidad y de la función de gatekeeping; la 
responsabilidad social y la credibilidad.  
 
Y es que se produce por una sumatoria de factores de raíz económica y tecnológica 
pero también social y política, tales como los cambios de hábitos, la progresiva 
multiplicación de la oferta informativa, publicitaria y de entretenimiento y la caída de 
la circulación y de los ingresos publicitarios (Abello, 2009). 
 
Los primeros signos de crisis en los medios fueron consecuencia, fundamentalmente, de una 
proliferación de medios: las revistas, la desmonopolización de la radio, la llegada de la 
televisión… lo que estimulaba una segmentación significativa de las audiencias y, por 
consiguiente, un debilitamiento del potencial de difusión y, más claramente, de los ingresos 
publicitarios de cada uno de los actores (…). La llegada de los gratuitos (fundamentalmente, a 
partir de 1995) provocó un verdadero maremoto en toda Europa y en otras partes del mundo, 
y motivó un doble fenómeno: la debilitación (o desaparición) de un gran número de diarios de 
pago y la posterior eclosión de un nuevo tipo de “diario compacto” a partir de 2004 (Nobre, 
2010).  
 
Y es que en los últimos años se ha iniciado la cultura de la gratuidad impuesta por 
Internet y reforzada por el éxito de los periódicos gratuitos, que lleva a que las nuevas 
generaciones se acerquen a la información de un modo distinto a como se hacía hace 
unos años (Burgueño, 2011). 
 
Varios foros académicos han tratado la situación actual del panorama mediático y sus 
tendencias futuras. Por ejemplo, en julio de 2010 se celebró en la USC el  “Foro 
Internacional sobre Economía y Gestión de la Comunicación”. 
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Durante el encuentro, Zallo (2011a: 49) señaló que “la crisis financiera redibuja el 
panorama de las empresas de comunicación, en una situación con un exceso de 
empresas y de oferta”. Pero, a pesar de ello, aventuró que “el sector de la 
comunicación tiene expectativas de salir antes de la crisis que otros, gracias a la 
sostenibilidad tendencial de la demanda y a la disposición social al cambio 
tecnocultural”. 
 
Calmon (2011: 238) incidió en que:  
 
Si bien en el campo de los medios de comunicación ha habido cambios de diferentes 
dimensiones, se puede hablar de revoluciones con minúscula (la llegada de la prensa, la radio y 
la televisión) y de la Revolución con mayúscula, es decir, la digital, con la que emergen nuevos 
medios planteando el dilema a los que ya existen. 
 
En cuanto a las previsiones futuras para el panorama mediático, hay desde teóricos 
que consideran que el futuro estará en los medios impresos de hoy y los electrónicos e 
interactivos de mañana (Rojo, 2005:155) a los que señalan que los productos 
informativos del siglo XXI serán digitales, multimedia e interactivos (López, 2001: 12).  
 
De lo que no hay duda es de que se ha entrado en una era de transformaciones 
vertiginosas en todos los ámbitos de la información (Cebrián & Flores, 2007) y de que 
el sector de la comunicación:  
 
Tiene a su favor su carácter tractor en el cambio tecnocultural, su tendencia al despegue -con 
un peso creciente de la economía y la demanda- su gradual uso coeficiente de los recursos 
materiales y la vocación expansiva de la cultura y la comunicación como fermentos adaptativos 
de la sociedad en su conjunto (Zallo, 2011: 218). 
 
El futuro será de las marcas que generen credibilidad, que tengan periodistas capaces 
de darle valor añadido al lector, orden y jerarquía a la información, comentario y 
opinión cualificada (Burgueño, 2011). 
 
¿Reúne el Grupo 20 Minutos estos requisitos? ¿Cómo le ha afectado la crisis? ¿Y qué 
define a su edición online? Ahora que tenemos el bagaje suficiente sobre el panorama 
mediático en los últimos años y en la actualidad, y una vez que adquiramos los 
conocimientos precisos sobre los modelos de redacción y la prensa gratuita  -temas 
centrales de los siguientes bloques- estaremos en condición de responder a estas y 
otras preguntas con las que completaremos la investigación.




LOS MODELOS DE REDACCIÓN  
Y LA CONVERGENCIA  
 
20 Minutos: tres productos y un modelo de redacción  Bloque 2  
45 
 
El presente bloque se estructura en 6 capítulos a través de los que pretendemos dar 
respuesta a las principales preguntas de investigación formuladas en el Bloque 1 sobre 
los modelos de redacción y la convergencia. 
 
Estas cuestiones, que se explican tomando como referencia la información obtenida 
durante la revisión bibliográfica y nuestras propias reflexiones, abarcan desde la 
definición de términos; la presentación de los diferentes grados de modelos de 
redacción; la contextualización de los orígenes, las causas y las consecuencias de que 
una compañía opte por un modelo de redacción determinado; la ilustración del 
panorama de modelos de redacción a nivel mundial y por soportes hasta la exposición 
de opiniones de académicos y profesionales sobre los aspectos más controvertidos que 
rodean a estas cuestiones o la presentación de criterios para implantar con éxito un 




DEFINICIÓN, GRADOS, TIPOS Y DIMENSIONES. CONCEPTOS ASOCIADOS 
 
El primer capítulo de este bloque es de carácter conceptual, pues se define tanto 
desde la perspectiva académica y profesional como a nivel general y en relación a los 
medios de comunicación el término convergencia, así como otros conceptos que 
surgirán al profundizar en los modelos de redacción durante la investigación. Estos 
conceptos son polivalencia, integración, coberturas informativas multiplataforma, 
multimedialidad y periodismo convergente.  
 
Además de considerar necesario para la investigación conocer con exactitud qué 
significan y qué conllevan estos términos, es también preciso estar en disposición de 
diferenciar los diferentes grados y los tipos de modelos de redacción que se pueden 
encontrar en una compañía periodística. 
 
Se trata, por tanto, de sentar las bases y de profundizar en conocimientos teóricos 
sobre los que se indagará durante la investigación del modelo de redacción del Grupo 
20 Minutos. 
 
1.1 ¿QUÉ ES LA CONVERGENCIA, A QUÉ HACE REFERENCIA ESTE TÉRMINO? 
 
El término convergencia se puede vincular a diferentes campos: las 
Telecomunicaciones, la Economía, las Tecnologías de la Información y la 
Comunicación…  
 
De hecho, antes de que se convirtiera en una idea asociada al Periodismo, fue 
empleado en ámbitos tan dispares como las Matemáticas o la Biología (Gordon, 2003). 
En general, significa nuevos servicios y nuevas formas de actividad empresarial y se 
trata de un fenómeno relativamente nuevo cuyo potencial transformador puede verse 
en la tecnología, la industria, los servicios y los mercados (Comisión Europea, 1997: 2). 
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Alude, además, a una variedad de conceptos con significados heterogéneos que en 
ocasiones se complementan y en otras se vuelven elusivos (Sádaba et al., 2008: 11). 
 
Su definición no es fácil tanto porque se puede estudiar con varios enfoques como por 
su polisemia y polimorfismo (Salaverría, García & Masip, 2010: 43). No hay unanimidad 
en cuáles son sus lindes y en la práctica se usa el término en múltiples contextos (Saad, 
2008: 31). Además, la noción ha sufrido importantes cambios desde sus inicios, pues se 
ha venido identificando con diferentes procesos hasta la actual concepción compuesta 
por distintas aristas e implicaciones añadidas (López, Pereira & Lima, 2010: 327).  
 
En el ámbito profesional la mayoría de los que emplean el término convergencia lo 
hacen para referirse a los procesos de concentración de redacciones y a aspectos 
logísticos de los medios, y en el ámbito académico las interpretaciones suelen ser más 
ricas, variadas y divergentes (Salaverría, García & Masip, 2010: 41). 
 
En primer lugar, se exponen y traen a colación las principales visiones que tienen de la 
convergencia académicos nacionales e internacionales.  
 
Resume una sofisticada multiplicidad de procesos y escenarios que se articulan en las tres 
últimas décadas del siglo XX. Se acuña como corolario del salto tecnológico que permite 
integrar progresivamente algunos aspectos de los circuitos productivos de las industrias info-
comunicacionales. Descansa en la homogeneización de los soportes, productos, lógicas de 
emisión y consumo (Becerra, 2003).  
 
Es un nuevo modelo organizativo y de producción característico del siglo XXI (…) un proceso 
gradual, evolutivo y multidimensional (…) un fenómeno, una tendencia imparable que 
subsume y subyuga a los medios de comunicación de todo el orbe (Lima, López & Pereira, 
2010: 9). 
 
Se trata de un proceso de integración de modos de comunicación tradicionalmente separados 
que afecta a empresas, tecnologías, profesionales y audiencias en todas las fases de 
producción, distribución y consumo de contenidos de cualquier tipo (Salaverría, García & 
Masip, 2010: 30).  
 
Constituye un nuevo paso en la carrera de comunicación, impulsado por la digitalización en los 
modos de procesar información (García, 2002). 
 
Implica una estrategia que irrumpe con fuerza en el horizonte de las empresas de 
comunicación y que transformará radicalmente la forma de elaborar y distribuir los contenidos 
apoyándose en tres pilares: el rediseño de la estructura física y organizativa de la redacción, el 
cambio de mentalidad de los periodistas y directivos y el uso intensivo de la tecnología en el 
trabajo periodístico (García, 2006b: 35).  
 
Alude a asuntos relacionados con la transformación tecnológica introducida por la 
digitalización en el desarrollo de las telecomunicaciones y puede entenderse en espacios muy 
diferentes: ámbito tecnológico, empresarial, contenidos, usuarios y profesionales de los 
medios de comunicación (García, 2009). 
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Se refiere al flujo de contenidos a través de múltiples plataformas mediáticas, la cooperación 
entre múltiples industrias mediáticas y el comportamiento migratorio de las audiencias 
mediáticas, dispuestas a ir casi a cualquier parte en busca del tipo deseado de 
entretenimiento. Es una palabra con la que se describen los cambios tecnológicos, industriales, 
culturales y sociales en función de quienes hablen y de aquello a lo que crean estar 
refiriéndose (Jenkins, 2008: 14). 
 
Está difuminando las líneas entre los medios (…). Hubo un tiempo en que las empresas que 
publicaban periódicos, revistas y libros hacían poco más y su implicación con otros medios era 
escasa. Sin embargo, diversas fuerzas han comenzado a derribar los muros que separan estos 
diferentes medios (De Sola, 1983). 
 
Puede entenderse también como una combinación de tecnologías, productos, 
personal y espacios entre departamentos de prensa, televisión y periodismo en línea 
previamente diferenciados (Singer, 2004);  como un nuevo paso con el que se 
pretenden unir puntos fuertes de cada redacción y fomentar que el trabajo conjunto 
redunde en informaciones de mayor calidad (Universidad de Navarra, 2002); como una 
nueva forma de trabajar dentro de las empresas multimedia que se basa en reinventar 
la producción y la gestión de la información (Orrantia, 2007); como el aspecto más 
destacable de la transformación de los medios (De Mateo, 2010) o como el modo de 
llegar a un amplio número de públicos diversos que la fragmentación de medios 
provoca (Quinn, 2008: 18). 
 
Y, sobre todo, puede entenderse y definirse como una de las tendencias más 
importantes en los medios (Quinn, 2006: 25) y una estrategia que llevan a cabo los 
grupos de comunicación (Martí, 2007: 186) para unir las redacciones tradicionales y 
digitales que antes estaban separadas.  
 
¿Qué no es y qué es convergencia, desde el punto de vista de los académicos? 
 
Para Jenkins (2006) la convergencia es el flujo de contenido que pasa por múltiples 
plataformas de medios, por la cooperación entre múltiples industrias y el 
comportamiento migratorio de la audiencia de los medios de comunicación, dispuesta 
a ir a casi cualquier lugar en búsqueda del tipo de experiencia de ocio que requiere.  
 
No es sólo un proceso tecnológico, es también una lógica cultural propia que elimina 
los límites entre las diferentes partes de una empresa de comunicación (Deuze, 2008: 
103) y cambia las rutinas diarias del trabajo de los periodistas (García et al. ,2008) 
 
No es solamente integración de redacciones y, aunque sin tecnología no hay convergencia, no 
es su único elemento desencadenante. Los procesos de reorganización que sacuden las salas 
de redacción de todo el mundo son apenas la espuma superficial de una corriente mucho más 
profunda que empuja a las empresas periodísticas hacia una nueva configuración y 
funcionamiento. Y que está reconfigurando la forma de hacer y entender el periodismo y, por 
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En Periodismo integrado. Convergencia de medios y reorganización de redacciones 
(Salaverría & Negredo, 2008) se clarifica que la convergencia no es: 
 
 Ni un simple maquillaje digital. 
 Ni una coartada para seguir haciendo lo mismo con menos personal. 
 Ni un tratamiento de urgencia cuyo principal fin es salvar al periódico en papel. 
 Ni una reconversión de la redacción en cadenas de montaje. 




 Una reconversión integral de la empresa periodística (de many media a 
multimedia). 
 Un procedimiento para dar más importancia a la información que al soporte. 
 Una forma de aprovechar la fortaleza de una marca para reconvertir un medio 
del siglo XX en uno del siglo XXI. 
 
En los medios se ve reflejada en una redacción completamente integrada, periodistas 
capaces de trabajar en línea y fuera de ella, la implantación de un sistema editorial 
multiplataforma y una estructura organizativa con un editor multimedia.  
 
En el ámbito profesional una definición de convergencia es la que facilitó Joan 
Domene, buen conocer del tema ya que, cuando fue director general de 20minutos.es, 
se integraron las redacciones y posteriormente se optó por la colaboración.  
 
Es una forma de organizar los recursos de una redacción y un medio para alcanzar unos fines 
determinados. No es una solución mágica contra todos los males, no es una finalidad por ella 
misma ni una estación de destino y, sobre todo, no hay una sola forma de hacerla (…). Se trata 
de un cambio cultural, profesional y de diseño físico y mental de las redacciones para acabar 
con la separación entre periodistas de papel y online (Domene, 2008).  
 
Tras sintetizar algunas de las principales definiciones que se han dado tanto en el 
ámbito académico como en el ámbito profesional sobre la convergencia, se está en 
disposición de ofrecer nuestra propia visión sobre este proceso, fenómeno y nueva 
forma de trabajar. 
 
Desde nuestro punto de vista, la convergencia es: 
 
 Una tendencia 
 Un proceso 
 Una opción 
 Un cambio 
 
Que se está dando en varios campos pero, sobre todo, en el de los medios de 
comunicación, donde ha llegado a tener tal dimensión e impacto a nivel mundial que 
se ha convertido en un fenómeno que, por sus consecuencias, es de índole profesional 
y comunicativo. 
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Que se enmarca en la Sociedad de la Información y en la Era Digital. 
 
 Un tema de actualidad y debate 
 
Por sus profundas transformaciones en el entorno periodístico (empresas, 
profesionales, usuarios), que tiene intensas críticas y argumentadas opiniones a favor, 
lo que ha generado que cuente con defensores y detractores.  
 
 Un reto para los medios 
 
Que no se sabe cómo se acabará resolviendo y que afecta a la redacción tradicional y 
online, así como a sus periodistas.  
 
 Se da en diferentes grados y presenta diferentes modalidades (en función de en 
dónde y/o por qué se produzca, con qué se corresponda y qué signos tenga o 
en qué consista). 
 
Esta cuestión, de notable interés para el desarrollo de la investigación, se explica en el 
siguiente apartado. 
 
1.2.  LOS DIFERENTES GRADOS DE LA REDACCIÓN  
 
En una empresa periodística pueden darse diferentes grados de convergencia. Por ello, 
con el objetivo de disponer de los datos suficientes para identificar durante la 
investigación el grado de convergencia del Grupo 20 Minutos, se realizará en este 
apartado una breve explicación, siguiendo a Salaverría y Negredo (2008), Stone (2001), 
Stone y Brierhoff (2002) y García et al. (2008), acerca de cuántos grados se pueden 
identificar en un medio y por qué se define cada grado.  
 
Por una parte, Salaverría y Negredo (2008: 34-52) detectan en las empresas 
periodísticas un grado mínimo de convergencia caracterizado por la desvinculación 
entre los medios, que son independientes tanto en sus salas de redacción como en sus 
contenidos y procesos de trabajo. A continuación, identifican grados sucesivamente 
más convergentes tanto en los equipos redaccionales como en los contenidos de los 
distintos medios que tienden a coordinarse más entre sí y que llegan al grado máximo 
de convergencia con la integración. 
 
Por otra parte, Stone (2001: 34-39) distingue entre la redacción multimedia de 90 
grados, en la que los redactores de siempre contribuyen con sus trabajos a la 
información contenida en la página web; de 180 grados, en la que parte de su 
contenido está integrado y alguno de sus paquetes de información contiene material 
de diversos medios y la de 360 grados o de círculo completo, definida por no presentar 
distinciones entre los periodistas del diario online y medio impreso y contar con una 
integración que funciona de abajo a arriba en ambos sentidos.  
 
 
20 Minutos: tres productos y un modelo de redacción  Bloque 2  
50 
 
Un año después de identificar estos tres grados, Stone y  Bierhoff  (2002) añaden uno 




 La integración es pasiva y no se valora como una estrategia que reporte 
beneficios.  
 Los cambios se suceden lentamente. 
 Los periodistas pueden poner en marcha en su trabajo diario prácticas de 
integración o colaborar con compañeros de otros soportes, pero no 
cuentan con pautas ni protocolos establecidos por la dirección.  
 Tienen lugar, ocasionalmente, promociones cruzadas entre los medios. 




 La dirección se involucra en el proceso de integración, pero sin una estrategia 
definida (cronograma, presupuesto, formación…). 
 Se inician las coberturas multimedia ante situaciones excepcionales, de modo 
que los periodistas innovan en cómo ejercer un periodismo polivalente.  
 Comienzan a realizarse esfuerzos para una integración física de los medios y las 




 Se establece por escrito una estrategia multimedia, se crea un organigrama 
para coordinar el proceso de integración y se establece un compromiso para 
capacitar a los periodistas en el ejercicio polivalente de su profesión.  
  Se inicia la integración física del personal de los distintos medios, y se 




 El funcionamiento de la compañía es completamente multimedia.  
 Se desarrolla un proceso para planificar, reunir y contra historias en todos los 
soportes.  
 Los periodistas ya no aprenden para ejercer el periodismo multimedia, realizan 
periodismo multimedia.  
 
También García et al. (2008) detectan tres niveles de convergencia en una compañía: 






20 Minutos: tres productos y un modelo de redacción  Bloque 2  
51 
 
Diferencian, por tanto, entre un escenario básico con entidades que elaboran 
información por su cuenta y la promocionan en distintos soportes y un nivel de 
convergencia plena con una redacción completamente integrada que genera 
contenidos multimedia con el mismo sistema para diversos soportes. Entre ambos 
extremos distinguen varios subniveles de convergencia: la reproducción de contenido, 
la promoción de la marca, la cooperación, la colaboración, el trabajo conjunto… 
 
Y es que se pueden identificar estadios intermedios en este proceso: 
 
Figura 2. Opciones de trabajo en una redacción. 
 
 
Fuente: Dailey et al. (2005) 
 
Como se ha visto, los planteamientos académicos sobre los grados de convergencia 
son similares.  
 
En lo que no hay unanimidad es en el grado que en la práctica deben aplicar las 
empresas (Stone, 2001: 34). Sobre esta cuestión, Salaverría y Negredo (2008: 52) 
recomiendan tener en cuenta “el contenido editorial, las eventuales diferencias 
salariales entre unos periodistas y otros, el lenguaje periodístico, el ciclo de producción 
y el perfil de las audiencias”.  
 
1.3. LAS MODALIDADES DE LA CONVERGENCIA 
 
Para desarrollar una investigación como la de esta tesis hay que saber que la 
convergencia, además de diferentes grados, puede presentarse en diferentes 
modalidades. Y es que, tal y como señalan López, Pereira y Lima (2010: 322), “en un 
primer momento se entendía únicamente desde su perspectiva empresarial 
(concentración de medios). En la actualidad, es posible identificar varias perspectivas o 
elementos constitutivos: redaccional, profesional, tecnológica, de contenidos…”.  
 
Este hecho ha llevado a diferenciar, desde la perspectiva académica, varios sentidos 
y/o modalidades de la convergencia en función del ámbito.  
 
García (2002: 38-39) apuntaba en un primer momento tres.  
 
La tecnológica, motivada por la puesta en marcha de diarios digitales y que se refiere a 
la capacidad de las infraestructuras para adquirir, procesar, transportar y presentar 
simultáneamente voz, datos y vídeos sobre una misma red.  
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La empresarial, que implica la cooperación entre empresas de distintos sectores y la 
progresiva diversificación de soportes y canales de distribución por parte de los 
grandes grupos de comunicación.  
 
Y la comunicativa, producida por las nuevas actitudes de los usuarios y los hábitos de 
consumo de contenidos en los distintos soportes. 
 
En estudios realizados entre los años 2005 y 2009 habla ya de una cuarta modalidad, la 
de contenidos (se evoluciona de un enfoque de oferta a un enfoque de demanda) y 
una quinta modalidad, la profesional (plantea una mayor integración o colaboración 
entre las distintas redacciones de los medios y afecta a las prácticas profesionales de 
los periodistas y a la organización del trabajo). 
 
Según Salaverría (2003b: 1-5): 
 
La empresarial se da con las empresas de comunicación que en los últimos años han 
experimentado un evidente proceso de diversificación mediática; la tecnológica con la 
evolución instrumental que ha tenido lugar en los últimos años en procesos de composición, 
producción y difusión de la prensa; la profesional surge porque ahora es preciso trabajar más 
deprisa, conocer nuevas técnicas de investigación para el uso de las fuentes digitales y 
dominar los códigos para la elaboración de contenidos multimedia y la comunicativa tiene sus 
orígenes en las nuevas posibilidades que se han abierto para los lenguajes y mensajes 
periodísticos. 
 
En cuanto a las diferencias entre las cuatro modalidades, apunta que éstas radican en 
su evolución -considera la tecnológica y la empresarial las más avanzadas y la 
profesional y la comunicativa  en fase de desarrollo- y en sus retos: 
 
El de la empresarial, pasar de la simple integración gerencial a una integración editorial; el de 
la tecnológica, avanzar en la implantación y aprovechamiento de los sistemas integrados de 
gestión de contenidos; el de la profesional, aprovechar a fondo las potencialidades para la 
mejora del trabajo y el de la comunicativa, sacar partido de las potencialidades hipertextuales 
e interactivas de las redes digitales (Salaverría, 2003b: 4). 
 
A las dimensiones que aprecian García (2002, 2005, 2009) y Salaverría (2003b) se unen 
las seis que proponen Osuna y Busón (2007): 
 
De medios tecnológicos (implica que desde el teléfono, las televisiones y los ordenadores 
podemos navegar por Internet, mantener conversaciones con gente, jugar…), de interfaces 
(desde cualquier medio tecnológico podemos tener acceso a todos los contenidos), de 
formatos de imagen, sonido y texto (con cualquier medio podemos interactuar con todos los 
documentos multimedia), de servicios (desde cualquier terminal podemos solicitar todos los 
servicios disponibles), de estándares técnicos (se facilitan las convergencias) y de culturas y 
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Por otra parte, a través del estudio desarrollado por los integrantes del proyecto de 
investigación Convergencia digital en los medios de comunicación, se dispone también 
de una visión académica con una perspectiva crítica de los signos más visibles, las 
ventajas y los inconvenientes de sus cuatro dimensiones principales (Domingo et al., 
2007: 405-415). 
 
 En la producción. Implica la reorganización de las redacciones, la redefinición 
de los perfiles profesionales, la innovación en las tecnologías de producción y la 
exploración de nuevos formatos y lenguajes, presenta como ventajas la bajada 
de costes, el aumento del rendimiento, y la posibilidad de compartir lo que se 
produce en todos los soportes y trabajar en una dirección única. Entre sus 
inconvenientes figura el incremento de la carga de trabajo de los periodistas y 
la pérdida de la calidad de la información. 
 
 En los periodistas acarrea que éstos pasen a ser profesionales polivalentes que 
informan y comunican un mismo hecho en cualquier medio, lo que permite una 
mayor unidad y coherencia en el tratamiento de los contenidos pero 
incrementa su carga de trabajo. 
 
 En la difusión de contenidos supone una distribución multiplataforma. 
 
 En las audiencias propicia la redefinición de las relaciones entre emisor y 
receptor. 
 
Se inicia la convergencia tecnológica cuando los medios deciden difundir sus 
contenidos digitales en plataformas compatibles como Internet o más recientemente 
en la TDT, los móviles, la tecnología IP… También se inicia la convergencia empresarial 
y la integración de redacciones cuando dos o más medios deciden compartir la 
producción y la explotación de sus contenidos. Y la convergencia profesional cuando 
las tareas, antes repartidas entre varios profesionales, comienzan a recaer sobre uno 
solo y polivalente, es decir, capaz de trabajar para distintos medios (Cabrera, 2010a: 
14).  
 
Para nuestra investigación es importante saber, además de las dimensiones y su 
significado, que cuando se analiza un caso de convergencia, al margen de lo que 
posibilite cada dimensión, éstas se articulan entre sí (Salaverría, 2003b: 1).  
 
Y que la convergencia se puede dar en dos escalas: mediática, que adopta la fórmula 
mediática (papel+online, papel+online+tv; papel+online+tv+radio) o geográfica 
(convergencia en medios locales y regionales) (Salaverría & Negredo, 2008: 127-133).  
 
1.4.  TÉRMINOS ASOCIADOS 
 
Adentrarse en el estudio y análisis de los modelos de redacción requiere comprender 
con claridad en qué consisten términos y procesos asociados a esta cuestión y acerca 
de los que habrá que trabajar durante la investigación. 
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Por ello, en el último apartado de este primer capítulo conceptual del marco teórico 
sobre la convergencia se explicará brevemente el significado de nociones que conviene 
conocer, puesto que forman parte, directa o indirectamente, de la tesis.  
 
Estos términos son la polivalencia, la integración, la multiplataforma, la 
multimedialidad y el periodismo convergente. 
 
La polivalencia sustenta la idea de que una empresa periodística que produce 
información para un soporte puede hacerlo para otros, es decir,  se trata de reinventar 
la producción y la gestión de la información (Universidad de Navarra, 2002: 3). 
 
Persigue el desempeño por parte de un mismo periodista de las destrezas necesarias 
para elaborar noticias en varios soportes. Conforme aumenta el nivel de convergencia 
de medios, al periodista se le requiere un mayor grado de polivalencia (Salaverría & 
García, 2008: 43). 
 
Hay varios tipos de polivalencia: la funcional, que hace referencia a la multiplicación de 
las labores prácticas desempeñadas por los periodistas; la temática, que consiste en 
practicar un periodismo alejado de especializaciones por materias en el que el 
profesional esté obligado a abordar cualquier asunto en función de la actualidad 
informativa y la mediática, que designa una forma de pluriempleo que consiste en 
trabajar como periodistas para varios medios al mismo tiempo (Salaverría, 2010: 35). 
 
Es, por tanto, una modalidad de trabajo periodístico intensamente relacionada con la 
convergencia, que tiene aspectos positivos y negativos y, por tanto, opiniones a favor y 
en contra.  Por otra parte, trae consigo la necesidad de invertir en formación adicional 
para los periodistas y una política de contratación de profesionales que cuenten con 
destrezas (Salaverría & Negredo, 2008: 43). 
 
Un término que, en ocasiones, se ha empleado como sinónimo de convergencia es 
integración. Pero ¿es realmente lo mismo? No, la integración no es sinónimo 100% de 
convergencia (Universidad de Navarra: 2002: 6). Entonces, ¿en qué se diferencian? 
 
Para Salaverría y Negredo (2008: 51) “mientras que la convergencia es un proceso, una 
connotación dinámica y tendencial, la integración es la confluencia de dos o más 
unidades o corrientes en una sola (…). Si bien la convergencia es inevitable en todo 
grupo periodístico, la integración no lo es.”  
 
Al iniciar un estudio de un modelo de redacción, como es el caso que nos ocupa, nos 
encontraremos también con frecuencia ante la alusión a coberturas informativas 
multiplataforma, es decir, a la coordinación de medios y soportes que forman parte de 
un único grupo de comunicación y que se ponen de acuerdo para cubrir de forma 
conjunta un determinado acontecimiento informativo (Salaverría & Negredo,  2008: 
53-56) y multimedialidad, la cualidad de comunicar contenidos multimedia 
combinando contenidos y lenguajes. 
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¿Y el periodismo convergente? Se produce cuando varias compañías de medios 
comparten las nuevas instalaciones y los contenidos periodísticos 24 horas al día 7 días 
a la semana. Los sitios web se benefician de la credibilidad, el contenido y la 
promoción que realizan la prensa y la televisión. Las marcas de prensa y televisión son 
promocionadas y defendidas en el mercado en línea (Rojo, 2005: 116). 
 
Perfilado el concepto de convergencia de la mano de algunos de los teóricos e 
investigadores de comunicación que más han trabajado sobre el tema, dividido el 
término en grados y modalidades, y explicado el significado de términos que surgen 
con frecuencia al abordar esta cuestión, contamos ya con los conocimientos necesarios 
para analizar en el caso del Grupo 20 Minutos los tipos y las modalidades de la 
convergencia, los grados del modelo de redacción… 
 
Y también estamos ya en condiciones de iniciar el siguiente capítulo: el de los 
objetivos, las causas y las consecuencias de la convergencia. Un capítulo, por tanto, 






































LOS ORÍGENES Y LAS CONSECUENCIAS DE LA CONVERGENCIA 
 
Tras exponer la parte conceptual en torno a los modelos de redacción, sabemos ya que 
la convergencia se trata de un nuevo modelo organizativo y de producción (Lima, 
López & Pereira, 2010: 9) a través del que se integran modos de comunicación 
tradicionalmente separados (Salaverría, García & Masip, 2010: 57). 
 
Para seguir profundizando en el tema, hay que conocer cuándo y por qué los grupos de 
comunicación comenzaron a optar por esta tendencia, así como establecer algunas de 
las consecuencias que esta decisión tiene en las compañías periodísticas, en los 
profesionales del periodismo, en el producto informativo y en sus destinatarios 
(lectores o usuarios). 
 
Al adentrarnos en estas cuestiones dispondremos de una visión general de los 
orígenes, las causas, los objetivos y las consecuencias que tiene este proceso, lo que 
permitirá contrastar la casuística común con la del Grupo 20 Minutos. 
 
2.1. ¿CUÁNDO, POR QUÉ Y PARA QUÉ SE INICIA UN PROCESO DE INTEGRACIÓN?  
 
Según Masip et al. (2011: 169) resulta imposible identificar un único motivo que 
explique por qué un número creciente de medios están apostando por la convergencia 
periodística en cualquiera de sus formas. Sin embargo, el fenómeno no se habría 
desencadenado si no se hubieran dado las condiciones pertinentes, articuladas en dos 
ejes básicos: la digitalización y las nuevas estructuras empresariales.  
 
Los grupos de comunicación comenzaron a plantearse la opción de integrar las 
redacciones que tenían funcionando para diferentes soportes y el modo de trabajo de 
sus profesionales a finales de los años ochenta en los Estados Unidos en un panorama 
marcado por la eclosión de Internet y el auge de los conglomerados multimedia: 
 
Hasta esos años, y aunque el desarrollo de las corporaciones periodísticas multinacionales 
propiciara una creciente trabazón entre los medios de esos grupos, esa coordinación se 
circunscribía apenas a lo comercial y la actividad periodística de cada medio preservaba 
elevadas cotas de autonomía operativa. Pero a partir de finales de los ochenta se comenzó a 
priorizar la marca frente al soporte y al reforzar la identidad común en múltiples plataformas 
se dieron cuenta que de podían iniciar una estrategia novedosa: la fusión de redacciones. Si 
una empresa periodística estaba abocada a coordinar sus medios en la fase de la difusión, a 
muchos editores comenzó a parecerles un corolario lógico que la coordinación avanzara 
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Las compañías siguieron un proceso gradual que comenzó con la informatización de las salas 
de redacción, la creación de sitios escaparates de los medios de comunicación y 
posteriormente sitios más reactivos de información en línea hasta llegar al último punto de 
este discurso, la convergencia mediática, cuyo resultado económico y estratégico nos conduce 
a una convergencia editorial (…). Si se observa la evolución de las relaciones entre web y 
medios de comunicación en estos últimos quince años, la sucesión de las acciones y estrategias 
mediáticas la marca una voluntad de integración vertical y horizontal de sus actividades y 
personal (Le Can, 2008).  
 
Hay teóricos de la comunicación que sostienen que la digitalización estableció las 
condiciones para la convergencia, mientras que los conglomerados corporativos la 
convirtieron en un imperativo (Negroponte, 1995). Pero hay más razones que explican 
la integración de redacciones, y que se han apuntado desde diversos ámbitos. 
 
Desde el académico, además de incidir en los cambios y los avances tecnológicos que 
han sufrido los medios debido a la Red (Singer, 2004; García et al. 2008: 175; Salaverría 
& Negredo, 2008: 45), se señala también la continuada recesión económica y las 
políticas de reducción de costes (García, 2002: 40) o la necesidad de producir 
contenidos para plataformas pertenecientes a la misma empresa y la progresiva 
transformación de la web en un entorno audiovisual (Salaverría & García, 2008: 38-41). 
 
Asimismo, se ha indicado que los factores que determinan que el proceso se realice 
con más o menos rapidez son, fundamentalmente, la existencia de una legislación o 
unas prácticas laborales que impidan o permitan la convergencia; la disponibilidad y la 
aceptación de la tecnología adecuada y la existencia, en la propia compañía, del 
ambiente cultural y de voluntad por parte de los directivos de apostar por la 
convergencia (Quinn, 2006: 22). 
 
A nivel más práctico, desde el ámbito profesional hemos localizado dos casos en los 
que los directivos de las compañías periodísticas han explicado, tanto a su plantilla 
como al público general, por qué iniciaron en su momento el proceso de convergencia.  
 
En el primer caso Kirschbaum (2008), editor general de Clarín, señala los cambios en la 
forma de leer la información como el hecho que obliga a los medios y los periodistas, 
de la mano de la integración de staff periodísticos del papel e Internet, a adaptarse a 
las nuevas demandas de consumo multiplataforma de la información. 
 
En el segundo caso, Escolar (2006), director general editorial de 20 Minutos, justificó la 
decisión estratégica de iniciar la unificación gradual de las redacciones de papel y web 
en que “la comunicación en general y el periodismo en particular están cambiando a 
toda velocidad, impulsados por la revolución tecnológica y por un cambio radical en los 
hábitos de vida del público, cada vez más exigente y que se convierte a menudo no 
sólo en receptor de la información, sino también en emisor”. 
 
Tras bucear en las opiniones que tienen académicos y profesionales de por qué se 
inicia la convergencia, se puede afirmar, a grandes rasgos, que hay unanimidad en que 
ésta es consecuencia principalmente de cambios tecnológicos, como la llegada de 
Internet, y de nuevos hábitos y exigencias en el consumo de medios.   
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Ahora bien, al margen de las causas que llevan a una compañía a optar por integrar sus 
redacciones, hay unos objetivos que se pretenden alcanzar con esta decisión 
estratégica. 
 
Pueden ser de índole empresarial (competir mejor en su entorno), económico (reducir 
costes o aumentar beneficios), de productividad (generar más información en más 
variedad de soportes, aprovechar contenidos y evitar duplicidades) o profesional (por 
ejemplo, formar y contar con periodistas polivalentes). 
 
A grandes rasgos, lo que se persigue es que las redacciones colaboren en la producción 
de contenidos consiguiendo que culturas periodísticas distintas trabajen 
conjuntamente (García et al., 2006: 38) y apoyándose unos medios en otros de modo 
que cada cual se pueda concentrar en aquello en lo que es especialmente fuerte 
(Salaverría & Negredo, 2008: 106). A todo ello se suma el objetivo general de 
modernizar las estructuras de producción y, de esa manera, satisfacer mejor las 
necesidades de la audiencia incrementando a la vez la productividad (Salaverría, 2010: 
35).  
 
Ya en la práctica, contamos de nuevo con los dos casos anteriormente citados para 
valorar hasta qué punto las opiniones teóricas coinciden con lo que sucede en el 
panorama mediático.  
 
En el caso de Clarín, se hablaba de buscar sinergias entre equipos de redacción con 
distintas culturas de trabajo para afrontar los desafíos que plantean los nuevos modos 
de consumo de medios y del desarrollo de nuevos perfiles profesionales que 
produzcan para múltiples plataformas 24 horas x 7 días adquiriendo una mayor 
productividad. 
 
En cuanto a 20 Minutos, los objetivos de la integración se dirigían a la eliminación de 
duplicaciones de tareas, a la mejora en la administración los recursos humanos y a la 
optimización de la calidad de 20 minutos y 20minutos.es. 
 
A nivel general, en las investigaciones sobre la convergencia digital de los medios de 
comunicación en España, se han podido comprobar cómo la mayoría de los 
responsables de los medios consideran que la distribución multiplataforma es uno de 
los principales objetivos hacia los que tienden sus empresas de comunicación.  
 
Los medios que han puesto en marcha algún proceso de convergencia parten de la idea de que 
las nuevas formas de distribución multiplataforma incrementan las posibilidades de difusión y 
consumo de contenidos, lo que atraerá beneficios que podrían traducirse en una mayor 
rentabilidad frente a la situación crítica de los medios y de la realidad económica, social y 
cultural del momento (Cabrera, 2010a: 13).  
 
De nuevo en este punto la visión académica y profesional es relativamente 
coincidente, pero ¿sucede lo mismo cuando se valoran los cambios y las consecuencias 
de la convergencia?  
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En una tesis acerca de los modelos de redacción, no debemos pasar por alto que esta 
decisión estratégica marca un antes y un después en la compañía que decide seguirla, 
con unos resultados que no siempre se ven como positivos. 
 
2.2. CONSECUENCIAS  
 
Cuando una compañía opta por llevar a la práctica una estrategia de convergencia, 
independientemente del grado y la modalidad, se producen cambios y, por 
consiguiente, consecuencias.  
 
La convergencia afecta a empresas, profesionales, productos informativos y audiencias 
en todas las fases (Sábada et al., 2008: 12; Salverría & Negredo, 2009: 45) al incidir en 
múltiples esferas del quehacer periodístico (Salaverría, García & Masip, 2010: 57-59). 
 
Implica espacios abiertos, macro-secciones, jefes al frente, trabajar en círculo y una 
redacción multimedia (Nafría, 2006: 28).  
 
Se trata de una auténtica revolución, porque tal y como indica Jenkins (2008: 26) 
“produce una alteración entre las tecnologías, las industrias, los mercados, los géneros 
y el público, modificando la lógica con la que operan las industrias mediáticas y con la 
que procesan la información y el entretenimiento los consumidores de los medios”.  
 
Acarrea, por tanto, consecuencias en la producción y en el consumo de los productos y 
los servicios informativos. 
 
En relación a las compañías periodísticas, posibilita la creación de alianzas (Salaverría, 
García & Masip, 2010: 58); transforma las estrategias empresariales al surgir grupos 
multimedia (Sádaba et al., 2008: 12) y al modificar la estructura interna pasando de 
jerarquías verticales a una organización horizontal (Salaverría, 2010: 35) y se inician las 
experiencias de redacciones integradas y de fórmulas de cooperación, con lo que 
Internet pasa a ser la principal fuerza integradora y el papel se destina al análisis 
(Álvarez, 2003). Se crea, de ese modo, una nueva cultura periodística. 
 
Surgen nuevos retos que inducen a las empresas a acelerar el flujo de contenidos 
mediáticos a través de los canales de distribución para multiplicar las posibilidades de 
ingresos, expandir los mercados y reforzar los compromisos con los espectadores, a la 
vez que a reconsiderar los viejos supuestos acerca del consumo de medios (Jenkins, 
2008: 28). 
 
Pero, sobre todo, implica que en las compañías periodísticas se pase de una redacción 
tradicional a una redacción multimedia, ejemplo excelente de la sinergia entre medios 
pues se trata de un espacio donde los redactores trabajan para los distintos soportes y 
un redactor responsable distribuye los recursos entre todos los canales informativos 
del medio para ofrecer puntualmente los acontecimientos más importantes a cada 
segmento de usuarios en función de sus intereses (Rojo, 2005: 21).  
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Las diferencias entre los dos modelos de redacción se articulan, principalmente, en 
torno a la distribución de contenidos, pues de ser en función de las etapas del proceso 
de producción pasa a realizarse a través de múltiples canales informativos; el centro de 
operaciones deja de ser aquel en el que convergen todos los elementos para producir 
páginas a ubicarse al lado de donde se elaboran los contenidos para la web, los 
boletines para el correo electrónico y el material para vídeo; el elemento en torno a 
que se gira en la redacción ya no es el contenido, sino la distribución (Rojo, 2006: 414-
415). 
 
Además, la redacción multimedia, a diferencia de la tradicional, cuenta con varias 
mesas de trabajo para centralizar los mensajes, gestionar el flujo de información y 
realizar una edición multiplataforma de los contenidos: 
 
 La mesa de coordinación, desde donde se selecciona qué informaciones deben 
ser objeto de coberturas multimedia y qué profesionales deben llevarlas a cabo 
(Salaverría & García, 2008). 
 La mesa central, donde se reúnen el editor general, el subdirector general, los 
editores jefes y algunos secretarios de redacción para transmitir al conjunto de 
la redacción integrada la nueva cultura del trabajo (Kirschbaum, 2008). 
 La mesa continua, a través de la que se coordina la producción de contenidos y 
que actúa también como nexo de unión entre las secciones del diario y la mesa 
central durante la mañana y el postcierre (Kirschbaum, 2008). 
 La mesa multimedia que canaliza el flujo de la información con un editor por 
cada medio (Universidad de Navarra, 2002: 2).  
 
Según López, Pereira y Gago (2000: 48), los objetivos y los retos a los que se enfrentan 
las redacciones multimedia son:  
 
Aproximarse a la visión estratégica de las cinco “Ces”: cualquier cantidad, en cualquier 
momento, a cualquier persona, en cualquier parte y cualquier cosa. Aprovechar bien las 
sinergias de información y, en el marco de un buen sistema organizativo, prepararla 
adecuadamente según el soporte.  
 
En el ámbito profesional la convergencia modifica el perfil y los roles del periodista, 
sustantivo que se acompaña de adjetivos como multifunciones, multitarea y 
multimedia. 
 
Ya no es un profesional bimedia, sino polivalente. Genera contenidos defendibles en 
varios soportes (Le Cam, 2008) y se ve obligado a asumir múltiples labores que antes 
eran realizadas por distintas personas. 
 
Se trata de una especie de hombre o mujer orquesta con unas dinámicas de trabajo 
más verticales y con mayores responsabilidades y tareas en todas las fases de 
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Ahora el periodista es multimedia, puesto que en lugar de pensar en cómo difundir la 
información por un solo medio, como venía haciendo, tiene que trabajar con 
mentalidad de texto escrito para prensa, sonora para radio, audiovisual para televisión 
y multimedia para los sistemas de difusión en Internet (García, 2009: 11). 
 
Entre sus funciones, por ejemplo, figura escribir un artículo para la edición de la tarde, 
aparecer en la pantalla para tratar el mismo acontecimiento, dar consistencia a la 
información de los especialistas de Internet… 
 
Pasa así de ser un profesional de un medio o de un soporte determinado a un 
profesional de la comunicación. Un estudio de un caso concreto es Los periodistas para 
todo el Chicago Tribune (Klinenberg, 1999), donde se analiza cómo afecta la 
integración a los hábitos de trabajo de la redacción. 
 
Al enfrentarse a nuevos retos y al asignársele nuevas funciones, el periodista requiere, 
en el marco de la integración de redacciones, una actitud abierta, una formación 
diferente y nuevos conocimientos y habilidades. Se incrementa, por tanto, la 
complejidad de su trabajo y de su día a día. Bajo el paraguas de la convergencia, 
explora las posibilidades de llamar la atención y satisfacer en todo momento y en todo 
lugar las necesidades de su público (Deuze, 2008: 111). 
 
¿Cómo ven los periodistas el nuevo perfil que se les exige? 
 
Los jóvenes, por su predisposición al cambio y el conocimiento de las nuevas tecnologías, son 
los más proclives a convertirse en periodistas multimedia o multiplataforma, mientras que las 
barreras se multiplican para los profesionales con mucha experiencia por estar habituados a 
un solo soporte (Rojo, 2005: 25). 
 
¿Qué conocimientos y disposición requieren? 
 
Al dominio de las nuevas herramientas tecnológicas se une, en primer lugar, la 
necesidad de que dispongan de una gran flexibilidad de visión de la información en su 
conjunto y de cómo abordarla para cada uno de los medios (Orrantia, 2007). En 
segundo lugar, la capacidad de trabajo en equipo y la agilidad para enfrentarse a la 
información de última hora (Salaverría, 2003: 7). Y, en tercer lugar, la disposición para 
interactuar con el público (Salaverría & García, 2008: 168). 
 
Necesitarán, por tanto, una buena formación que actualizarán constantemente para 
cumplir su misión (López, Gago & Pereira, 2000: 101). 
 
¿Pueden adquirir esos conocimientos en las Facultades de Ciencias de la 
Comunicación? Esa pregunta es, hoy en día, tema de debate y reflexión y, aunque sin 
profundizar demasiado, conviene esbozar en unas líneas algunas opiniones sobre esta 
cuestión. 
 
Para Peñafiel (2002: 31) “es preciso formar a los profesionales de la comunicación de 
un modo integral para que obtengan el máximo rendimiento de las posibilidades 
expresivas de los medios que integren en su grupo de comunicación”.  
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Para López (2001: 16) “al tener los periodistas que ponerse al día y definir nuevos 
perfiles en el panorama actual, las Facultades de Ciencias de la Comunicación han 
intentado dar respuesta a las nuevas realidades con la incorporación de nuevas 
especialidades y asignaturas”. 
 
Ahora bien, ¿es suficiente? Probablemente, no. Se trata más bien de un primer paso 
sobre el que hay que seguir avanzando y adaptándose a los tiempos puesto que en el 
futuro los medios demandarán a profesionales con una formación distinta a la que se 
ha impartido en las Facultades, y son éstas las que deben preocuparse por preparar a 
los futuros periodistas en base a los nuevos perfiles que define la industria en la era 
digital (López, 2001: 16). 
 
Los nuevos modelos de redacción, por tanto, también implican retos para la docencia 
universitaria.  
 
Para concluir estos párrafos sobre las consecuencias de la convergencia en los 
profesionales, no se debe pasar por alto que una de las principales críticas que se le 
achacan es la posibilidad de que, debido a esta estrategia, se reduzca la plantilla, con el 
consiguiente incremento de la carga de trabajo.  
 
Pero tampoco se debe pasar por alto uno de los principales argumentos a favor de la 
integración y la colaboración entre redacciones: el incremento de la eficiencia al poder 
crear una vez y distribuir muchas veces y a través de varios soportes (Stone & 
Brierhoff, 2002).  
 
Por otra parte, al haber nuevos perfiles profesionales elaborando la información, ésta 
también es diferente en un escenario convergente, lo que influye, a su vez, en su 
destinatario. 
 
Los contenidos están elaborados para su distribución en varios soportes y plataformas 
a través de un híbrido informativo que se mantiene actualizado 24 horas al día y cada 
soporte promociona, a su vez, a los otros soportes, a través de una política basada en 
el “mix” de la marca” (Rojo, 2006: 414). 
 
Las producciones son, fundamentalmente, multimedia y la información pasa a 
caracterizarse por la ubicuidad, instantaniedad, actualidad, interconectividad, 
interactividad, hipermedialidad y contextualidad (Campos, 2010: 99).  
 
Cambian, asimismo, los hábitos de la audiencia en el consumo de esos contenidos y en 
la interaccuón (Salaverría, García & Masip, 2010: 58). Los ciudadanos cuentan con más 
posibilidades para acceder y hacer un uso social de la información, por lo que llegan a 
su participación más activa. 
 
Se produce una nueva relación del medio con el público al pasarse de la comunicación 
unidireccional a la multidireccional y al dejar de cuidar a los lectores en un único 
soporte (Salaverría & Negredo, 2008: 154- 158).  
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Las opiniones sobre la convergencia se expondrán en el capítulo 5 del presente bloque. 
Sin embargo, para cerrar este apartado, pueden resultar útiles algunas reflexiones 
recogidas en los artículos Periodismo en la convergencia tecnológica: el reportero 
multimedia del Distrito Federal, de Zaragoza, y Los valores del periodismo en la 
convergencia digital, de Almirón. 
 
Por una parte, Zaragoza (2002: 151) se muestra a la expectativa al destacar en su 
estudio que, debido a las transformaciones derivadas de la convergencia, los medios 
de comunicación presentan nuevos usos y nuevas formas de producir contenidos, 
marco en el que surge el reportero multimedia y un nuevo periodista “cuyas 
consecuencias aún están por estudiarse”. 
 
Por otra parte, Almirón (2006) asegura que:  
 
El ejercicio del periodismo ha experimentado notables cambios en las dos últimas décadas a 
raíz de la convergencia. Estos cambios son evidentes tanto en la organización del trabajo como 
en su consumo. La convergencia modifica los patrones de producción, distribución y consumo 
de la información y, para algunos también, lo que podríamos denominar la creación de una 
nueva versión de periodismo, el periodismo cívico. Todo ello repercute, a su vez, y 
directamente, sobre la crisis de credibilidad del periodismo tradicional.  
 
A lo largo de este capítulo hemos destripado las consecuencias de la convergencia, y ya 
sabemos que sus principales efectos son el nacimiento de nuevas redacciones y nuevos 
perfiles profesionales adaptados al siglo XXI y a sus necesidades informativas, pero lo 
que queremos saber es nuestro caso particular, es decir, qué pasó en nuestro grupo 
objeto de estudio a raíz de optar por la integración de sus redacciones primero y por la 
colaboración después. 
 
¿Hubo cambios? ¿Cuáles? ¿Qué consecuencias acarreó para la compañía, sus perfiles 






















LA CONVERGENCIA: SUS CASOS MÁS REPRESENTATIVOS Y SU HISTORIA 
 
Tal y como se ha señalado en el capítulo anterior, los procesos de convergencia, 
entendida como una nueva forma de organizar las redacciones, comenzaron entre 
finales de los ochenta y comienzos de los noventa.  
 
En la actualidad, se pueden localizar casos representativos de compañías informativas 
que optaron por nuevos modelos de redacción dirigidos a integrar y fomentar la 
colaboración entre modos de comunicación tradicionalmente separados. Asimismo, se 
pueden detectar, a través de una consulta de hemeroteca, fechas simbólicas en la 
evolución de esta tendencia que ha alcanzado a medios de comunicación de referencia 
a nivel mundial.  
 
El objetivo de este capítulo es ofrecer una visión panorámica, a vista de pájaro, de los 
principales ejemplos de convergencia de medios por países y de los principales 
acontecimientos que definen la historia de la integración de redacciones desde el año 
2000 hasta 2012, año en el que se concluyó la presente tesis.  
 
Este trabajo de recopilación, que incluye además una síntesis de análisis de casos 
concretos realizados por teóricos de la comunicación que tienen entre sus líneas de 
investigación la convergencia permitirá, por una parte, disponer para cada uno de los 
medios seleccionados de una ficha informativa en la que figure qué motivó la 
convergencia, cómo se explicó a la plantilla, qué elementos o símbolos la 
caracterizaron, qué resultados se obtuvieron y en qué estado se encuentra. 
 
Por otra parte, y a través del seguimiento de los principales hitos en la historia de la 
integración de redacciones, se podrán establecer varias etapas en las iniciativas de 
convergencia y constatar que se trata de un proceso de alcance mundial, no de casos 
aislados, y cuya intensidad ha hecho que se convierta en un verdadero fenómeno en el 
panorama mediático con los cambios y las consecuencias que se han analizado en las 
páginas anteriores. 
 
Todo ello será de utilidad para, además de comprender mejor la integración y  de cara 
al desarrollo de la investigación de la presente tesis, extraer algunas cuestiones de 
análisis para el Grupo 20 Minutos, así como establecer diferencias y similitudes entre 
éste y otros casos de convergencia. 
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Para responder a esta pregunta conviene dejar claro, en primer lugar, que las 
experiencias más representativas, tanto por realizarlas medios de referencia como por 
sus repercusiones, se localizan en Europa y América (del Norte y Sur), mientras que en 
Asia, África u Oceanía no se han localizado, ni a través de la consulta bibliográfica ni de 
hemeroteca, ejemplos destacados.  
 
En algunos continentes o países la convergencia se ha visto retrasada por las 
restricciones legislativas sobre la titularidad de los medios o por las normas 
establecidas por los sindicatos, que dictan las tareas que cada trabajador puede 
realizar.  
 
3.1. LA CONVERGENCIA EN EUROPA 
 
 Reino Unido 
 
  The Financial Times  
 
La cooperación entre los redactores de papel y web empezó en 2002 y en 2006 se 
realizó la integración total de los recursos humanos y tecnológicos. Los objetivos eran 
mejorar la capacidad de respuesta en los dos soportes, profundizar en la integración 
de ambas plataformas, maximizar la eficiencia productiva y optimizar la capacidad de 
lanzar nuevos productos de forma ágil.   
 
Entre los problemas a los que tuvo que hacer frente el diario figura la reducción de la 
plantilla o las reticencias de los periodistas, y entre las estrategias que adoptó para 
combatir estas dificultades estuvieron los cursos de formación, los productos 
multimedia elaborados por especialistas y la identificación de la mesa central de 
noticias como núcleo de la redacción (Domingo et al., 2008). 
 
A este análisis Salaverría y Negredo (2008: 95) unen como claves del proceso una 
redacción madrugadora -se estableció un turno que comienza a las 07.00 horas-; una 
plataforma tecnológica y repensar el papel.  
 
   The Daily Telegraph  
 
El inicio de la estrategia de convergencia tiene sus orígenes en el año 2006, con el 
cambio de propietarios del medio, el traslado a un nuevo edificio y el nombramiento 
del director más joven de la historia del periódico, Will Lewis. Él estaba convencido de 
que en el futuro los lectores exigirían información en todos los soportes.  
 
La integración comenzó a realizarse por secciones (primero, Economía y Negocios) 
para, a partir del año 2008, realizar una fusión total de las redacciones en la que se 
mantuvo, eso sí, la identidad de las cabeceras. 
 
Lo que se perseguía con este cambio de estrategia era proveer de contenido a la 
audiencia cuando lo quiera, donde lo quiera y en el formato que prefiera, 
manteniendo siempre la calidad. 
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Para ello, se organizó la redacción en forma de estrella, de modo que cada sección 
ocupa un radio y trabaja indistintamente para la edición impresa y la página web. Los 
jefes coordinan la actividad informativa desde el núcleo central y en las esquinas y los 
extremos de la redacción se sitúan los equipos encargados de contenidos menos 
ligados a la actualidad inmediata. También un vídeo wall proyectado en una pared 
visible desde toda la redacción recuerda a los redactores que no se mueven solo en un 
entorno de papel.  
 
Entre las claves de este caso está una redacción que facilita el intercambio; los nuevos 
jefes; empezar la convergencia por algunas secciones y la formación que se ofreció a 
los periodistas (Salaverría & Negredo, 2008: 69). 
 
   The Guardian Media Group  
 
Vive una integración a tres: entre el diario, la web y el dominical. En los años 90 sus 
redacciones estaban separadas pero había tácticas e intentos de colaboración que 
dependían, fundamentalmente, de la iniciativa de los periodistas. 
 
En mayo de 2008 los tres medios se trasladaron a unas nuevas instalaciones, con el fin 
de posibilitar una cobertura multimedia de 24 horas al día 7 días a la semana. Este 
hecho acarreó una reestructuración laboral, cambios en el organigrama y la creación 
de una mesa central. 
 
La desintermediación; la superestructura; la integración no sólo para la actualidad 
inmediata y las experiencias en medios locales o regionales son algunas de las claves 




  Twentsche Courante Tubantia  
 




  Die Welt  
 
Lidera uno de los mayores proyectos de convergencia entre compañías editoras de 
diarios. 
 
 Noruega  
 
  Schibsted Media Group  
 
La heterogeneidad de sus títulos -entre los que se encuentra nuestro objeto de 
estudio, 20 Minutos- lleva a aplicar modelos diversos de integración.  
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Tal y como explican Salaverría y Negredo (2008: 135-141):  
 
En un primer momento la actitud era de desconfianza, por lo que las empresas del papel y las 
de Internet estaban separadas ya que no se confiaba en la capacidad de sus periódicos de 
intentar simultáneamente robar lectores a la competencia y conservar su cuota de mercado, 
según un estudio de ASNE y NAA. Fue el caso de la web Verdens Gans (VG). No obstante, 
medios como Aftenposten, SvD y 20 minutos sí optaron por la integración.  
 
La búsqueda de dinero, la coordinación incluso de los separatistas dentro de la 
compañía y que el tamaño de la redacción siga dependiendo del papel son las claves 




   Un caso de convergencia se da en TS Group, entre el periódico Turun Sanomat y la 




En este país ejemplos de medios que han optado por una cierta integración son:  
 
  Österreich  




  Les Echos  
 
Desde noviembre de 2009 tiene fusionadas sus redacciones de papel y web y sus 




La situación de la convergencia en España se analiza en Convergencia digital. 
Reconfiguración de los medios de comunicación en España (López & Pereira, 2010). 
 
Aunque los procesos de concentración de redacciones llegaron más tarde aquí que a 
otros países occidentales, pues a nuestro país lo hicieron sobre todo a partir del año 
2006, se dispone a día de hoy de varios casos de integración destacados.  
 
     El Mundo 
 
En octubre de 2005 sus directivos realizaron un informe en el que se apuntaban las 
principales líneas de la política de convergencia e integración de medios y redacciones. 
Dos años después, se inició la integración de la redacción de papel y web de las 
secciones Comunicación, Ciencia, Infografía y Deportes. En 2008 se cambiaron los dos 
equipos a una nueva sede donde pudiesen trabajar en conjunto.  
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En la actualidad, la sección constituye la unidad de integración, por lo que se habla de 
secciones integradas de digital y papel. Además, y a raíz de la reunificación a los 
redactores en un mismo convenio desde el Grupo Unidad Digital, la sociedad de 
Internet se adscribió al convenio de la empresa de papel, por lo que las condiciones de 
trabajo son similares para todos (Díaz & Larrañaga, 2010: 100-103). 
 
     El País  
 
Ha logrando en los últimos años y a través de diversas iniciativas que las redacciones 
del periódico y la web compartan contenidos, pero para ello se ha recorrido un largo 
camino.  
 
Hasta el 2000 las ediciones impresa y digital pertenecían a empresas diferentes desde 
un punto de vista jurídico y operativo. A partir del 2009 los periodistas del diario 
comenzaron a trabajar tanto para el papel como para la web.  
 
Por el momento, la idea de la nueva estructura convergente de las redacciones 
corresponde al establecimiento de una mesa central digital capaz de canalizar las 
diferentes secciones, al frente de las cuales se encuentra un encargado. El diario 
avanza, no obstante, hacia la integración plena (Rojo, 2010: 245) y las relaciones entre 
la edición digital y del papel están en proceso de definición y de elaboración (Díaz & 
Larrañaga, 2010: 104-106). 
 
     La Verdad Multimedia  
 
Tiene redacciones plenamente integradas para papel y web y un coordinador 
multimedia a través del que cada soporte comparte contenidos.  
 
     Sur  
 
Este periódico de información local, fundado en 1973, es en la actualidad el medio 
matriz de una plataforma multimedia compuesta por cinco redacciones que 
comparten el mismo espacio físico (Sur, SurTv.es, Punto Radio y Qué!) y en la que el 
proceso de integración está muy avanzado. Hay una redacción única, aunque 
perteneciente a empresas diferentes, y en ella el coordinador multimedia y el jefe de 
edición web (nuevas figuras profesionales) se responsabilizan de los contenidos de los 
diferentes medios (Díaz & Larrañaga, 2010: 108). 
 
     Grupos de comunicación  
 
Los principales grupos de comunicación en España no han permanecido de espaldas a 
la convergencia.  
 
Recoletos ha promovido diversas iniciativas de colaboración multimedia en el ámbito 
de la información económica (Expansión) y Deportiva (Marca). 
 
20 Minutos: tres productos y un modelo de redacción  Bloque 2  
69 
 
Vocento ha llevado a cabo proyectos de integración en sus diarios regionales y uno de 
sus medios, Abc, se define en la actualidad por la colaboración entre la redacción 
digital y la de papel a través de la coordinación de los jefes de secciones (Díaz & 
Larrañaga, 2010: 107). A mediados de 2010 desde la dirección del medio se diseñó una 
estrategia de integración de equipos. 
 
Prisa destaca por la colaboración informativa entre sus medios impresos, radiofónicos, 
televisivos y de Internet, así como por ser uno de los grupos de ámbito nacional que 
más ha avanzado en procesos de convergencia tecnológica.  
 
Otros grupos como Godó, Voz y Serra han iniciado experiencias de coordinación 
multiplataforma de mayor o menor calado.  
 
Y Planeta también avanza hacia esta línea. Por ejemplo, en Antena3, donde el flujo 
entre la televisión y la página web se realiza a través de la coordinadora de la página 
web y se calcula que el 70% de los redactores de la televisión llevan a cabo también 
informaciones para la edición online (Díaz & Larrañaga, 2010: 112). Los flujos 
informativos son de la televisión al resto de medios y el centro de la polivalencia 
profesional, ya recogida por el convenio colectivo de 1998, es el redactor Eng, que 
puede y debe redactar y manejar imágenes. Además de la polivalencia profesional, se 
apunta la polivalencia temática (Díaz, 2010: 231). 
 
Otros medios como Aviu y Aviu.cat disponen de un funcionamiento autónomo con 
cooperación en las redacciones de la edición nacional, mientras que en algunas 
ediciones locales se funciona ya como redacción integrada  (Díaz & Larrañaga, 2010: 
114). 
 
     20 Minutos  
 
Constituye uno de los casos más representativos. Por tratarse de nuestro objeto de 
estudio, nos limitamos a citarlo en este apartado pero a desarrollarlo con detalle en el 
Bloque 3 de la presente tesis.  
 
En cuanto a resultados generales sobre la convergencia en España, y en base a 
resultados de estudios científicos, se sabe que:  
 
El nivel de convergencia mediática de los grandes grupos españoles en cuanto a la relación 
entre las redacciones está en su fase inicial o intermedia, puesto que el 42,9% de las 
redacciones se encuentran en un mismo espacio bajo una coordinación y comparten algún tipo 
de contenidos. El 21,1% están separadas o comparten contenidos bajo estructuras 
organizativas separadas; y se cuenta con algunos ejemplos aislados en los que se está 
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La tendencia actual en las empresas periodísticas españolas consiste en establecer la 
polivalencia total del periodista. Los medios en soporte papel son más reacios a implantar la 
polivalencia profesional de forma completa (en el 40,7% de los diarios encuestados no existe 
este perfil de periodista y la cifra se incrementa hasta el 53,1% en el caso de las revistas) que 
las radios y los medios en soporte web, donde más de tres de cada cuatro redacciones tienen 
el grado de polivalencia superior (Aguado & Palomo, 2010: 136-137).  
 
También se dispone, a través de un estudio realizado por López et al. (2010: 189-194), 
del índice de convergencia de 147 medios de comunicación pertenecientes a Prisa, 
Vocento, Grupo Planeta y Unidad Editorial, lo que permite conocer el ranking de 
medios de España en relación a su índice de convergencia. El ranking está liderado por 
Expansión (Unidad Editorial, 30,5% de índice de convergencia).  
 
Además, se indica que el 72 % de los medios de Unidad Editorial encuestados se 
mueven entre un 8 y un 17%; el 87% de los que tienen una convergencia superior al 
20% pertenecen a Vocento y el 60% de los que registran un índice por debajo del 6% a 
Prisa. 
 
Por todo ello, se puede afirmar que al proceso de convergencia de medios de 
comunicación en España le queda todavía mucho camino por recorrer (López et al., 
2010: 195).  
 
En cuanto a cómo es el día a día en los medios españoles que han iniciado algún 
proceso de convergencia, se dispone de datos como los que facilita en su estudio 
Cabrera (2010a: 16): 
 
Actualmente, la mayoría distribuyen sus contenidos a través de otros medios. En los resultados 
de nuestro estudio, el 66% de 206 medios españoles analizados han iniciado algún tipo de 
convergencia en ese sentido, mientras que sólo el 34% aún no presentan evidencias de 
distribución multiplataforma (…). La mayor relación desde el punto de vista de la distribución 
se da para la reproducción de contendidos (78,7%), seguida de la promoción del medio (13,1%) 
y por último la promoción de contenidos (8,2%) (…). Con respecto al total de medios 
analizados, el 34% no distribuyen contenidos de otros medios, el 18,7% lo hacen de los medios 
que pertenecen al mismo grupo pero que tienen sede en distinta comunidad autónoma 
mientras que el 26,5% distribuyen contenidos de medios de otras ediciones con el mismo 
nombre. Finalmente, el 2,6% distribuyen contenidos de medios de otros grupos  
 




  The Miami Herald 
 
Se trata de un grupo con una emisora, un periódico, una televisión local y una edición 
electrónica. Diseñó una redacción destinada a la convergencia de todos estos soportes 
y en la que los redactores transformaran su trabajo en unisoporte hacia la edición 
multimedia. El medio aprovecha, por tanto, las sinergias de trabajo para cada una de 
sus ediciones y le da una salida directa a Internet (López, Gago & Pereira, 2000: 91).  
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   Clarín  
    La Nación  
 
Son los dos diarios que más se venden en Argentina y, aunque en los dos casos se 
tomó la decisión estratégica de fusionar las redacciones de papel y web con los 
consiguientes cambios en jerarquización periodística de los contenidos, hay diferencias 
entre cada iniciativa. 
 
En Clarín se pretendía aumentar la calidad general de los productos a través de los 
cambios de las mesas, el nuevo esquema de trabajo y los periodistas multimedia. Se 
creó una mesa central en la redacción, la Mesa H, desde donde se ejerce la 
coordinación. También hay una mesa continua de información con las funciones de 
mesa de noticias y mesa de cierre. 
 
En La Nación el proceso de convergencia tuvo dos fases: la de recopilación de 
información y la de implementación  de la integración. Se mantuvo la jerarquización de 
la información por la importancia que le asignan los editores y la redacción web, que 
desde sus inicios había estado físicamente próxima a la de papel, no se movió. La 
redacción, multiplataforma, integra a diversos perfiles profesionales que trabajan para 




   El Tiempo  
 




    El Universal  
 
Unificó en 2006 las redacciones de papel y web para que los periodistas pasasen a ser 
multimedia. 
 
 República Dominicana  
 
    El Caribe es una iniciativa de una cierta convergencia de medios. 
 
 Puerto Rico 
 
    El Nuevo Día  constituye un ejemplo de colaboración entre soportes. 
 





    O Estado de Sao Paulo  
 
Combinó, a partir de 2005, los contenidos de radio, diario en papel y online en una sola 
redacción que edita información en el ciclo completo del día todos los días del año.  
 
3.3. LA CONVERGENCIA EN AMÉRICA DEL NORTE 
 
 Estados Unidos 
 
   Tampa News Center   
 
Se trata de un caso paradigmático y precursor. En el año 2000 el Grupo Media General  
-diario Tampa Tribune, emisora de televisión WFLA y edición online TBO.com- unió las 
redacciones de los tres medios en un mismo edificio para que comenzasen a trabajar 
conjuntamente manteniendo su personalidad (García, 2002: 39). Ya en 2008 se 
produjo una fusión total en la que a la reorganización física se unió una renovación 
tecnológica y un cambio de cultura periodística. De este ejemplo Salaverría y Negredo 
(2008: 33-89) destacan que: 
 
Se dan siete niveles de cooperación entre los tres medios (de fuentes, temas e ideas; de 
recursos en acontecimientos imprevistos; de material fotográfico y de vídeo; en la elaboración 
de piezas conjuntas; en apariciones en televisión y escrituras de crónicas; en acontecimientos 
destacados en la reacción de espectadores y lectores) a través de una mesa multimedia con un 
editor por cada medio. Hay también un atrio que comunica las plantas ocupadas por las tres 
redacciones.  
 
Colaboración, autonomía y especialización son los principios organizativos de la nueva 
redacción convergente. Entre las claves de este proceso de convergencia se encuentran el 
poder real; procesos a medida -dejar autonomía a cada área-, diferenciación de productos y 
perfiles y que el nuevo esquema implantado asigna a buena parte del equipo directivo la tarea 
de conocer mejor qué quiere y qué necesita el público, día a día, minuto a minuto. 
 
    The New York Times 
 
Este diario de referencia anunció el inicio del proceso de integración en el año 2005 
con un memorando a la redacción. El proceso se visualizó en 2007 con su traslado a un 
nuevo edificio y con la presencia en sus instalaciones de la mesa continua de 
información, en la que un pequeño equipo de reporteros y editores ayuda a los 
periodistas a gestionar su trabajo multiplataforma.  
 
Según explicaron en el momento de anunciar las líneas maestras del proyecto el 
director del diario, Bill Keller, y el director de operaciones digitales, Martin 
Niesenholtz, “durante la primera etapa de Internet tenía sentido que las dos 
redacciones estuviesen separadas, porque eso permitió que la edición digital creciera a 
su propio ritmo y pudiese tomar posiciones en el competitivo mundo digital”. 
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También señalaron que “hasta que se llegue al momento de la plena integración, los 
productores de la web tomarán parte de todas las reuniones de planificación que se 
celebren y los editores de la web asistirán a todas las reuniones editoriales”. 
 
En Trends in  Newsroom (World Editors Forum, 2008) se señala que este caso se 
caracteriza por una adaptación agresiva y rápida con la convicción de que la 
convergencia encontrará su propio camino a su propio ritmo, mientras que Salaverría y 
Negredo (2008: 89) destacan como claves de este ejemplo de integración “la 
independencia e innovación; replantear las reuniones; la redacción como campamento 
base; el periodista como experto y globalizar la marca”. 
 
    Forbes  
 
Desde 2009 sus redacciones de papel y digital dependen de un comité de dirección 
único.  
 
    Greenspun Media Group  
 
En diciembre de 2009 este grupo, editor del diario Las Vegas Sun y de otros siete 
medios locales, anunció que fusionaba sus redacciones de papel y de Internet, y que 
unía también a los respectivos equipos de publicidad y administración. El objetivo era 
optimizar sus medios y ofrecer paquetes multimedia. 
 
    The USA Today  
 
El objetivo que pretendía alcanzar con la integración pasaba por crear una única 
redacción que trabajase las 24 horas al día para informar y relacionarse con los 
lectores a través de cualquier tipo de plataforma, lo que en la práctica significaba 
planificar las coberturas informativas como una unidad. Para ello, se planteó una 
transición escalonada por etapas hasta lograr la plena integración.  
 
Otros ejemplos representativos de modelos de redacción son:  
 
    Chicago Tribune  
    The Arizona Republic  
    St. Petersburg Times  
   The Washington Post  
 
De los 35 casos citados, dos (Twentsche Courante Tubantia y Tampa Tribune) se 
encuentran, según una encuesta realizada a expertos y cuyos resultados se publican en 
Innovaciones en periódicos. Informe Mundial 2001, entre los diarios más innovadores 
del mundo. Por tanto, convergencia e innovación, innovación y convergencia, parecen 
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Además, se dispone de estudios en los que se comparan algunos de los modelos de 
convergencia presentados. Por ejemplo, García et al. (2009) diferencian los procesos 
de integración llevados a cabo en redacciones de Austria (Österreich, Der Standard), 
España (La Verdad Multimedia, El Mundo) y Alemania (Die Welt, Hessischel) y aprecian, 
apoyándose en resultados obtenidos por entrevistas a expertos y en la observación 
participante, tres modelos diferentes de convergencia. El de integración plena (El 
Mundo y Die Welt), el de colaboración entre redacciones (Österreich y Hessischel) y el 
de colaboración entre soportes (Der Standard). 
 
Y en Trends in newsroom 2008  la World Editors Forum resume en una frase los rasgos 
que definen a algunos de los casos más representativos de convergencia a los que nos 
hemos referido: 
 
The New York Times “no diferencia entre periodistas del papel y web” 
The Financial Times “la integración aumenta las historias en línea y la circulación” 
The Daily Telegraph “borra las fronteras entre el papel y la web” 
The Guardian “el periodista es el dueño del proceso de integración” 
The Washington Post “las redacciones separadas deben alinear sus culturas” 
 
En la publicación se citan también otros medios que conviene no perder de vista por 
las posibles actuaciones que acometan en el marco de la convergencia: The Hindustan 
Times, De Volkskrant, Le Monde, Le Figaro, Fairfax Media, Manchester Evening News o 
Zero Hora. 
 
Tras establecer el panorama de la convergencia a nivel mundial, se puede afirmar que 
se han dado y se dan procesos de este tipo, con unos u otros rasgos, en las principales 
compañías periodísticas y medios del mundo. 
 
3.4. ¿CÓMO HA EVOLUCIONADO DESDE EL AÑO 2000 HASTA LA ACTUALIDAD? 
 
En las décadas que han transcurrido desde que la convergencia periodística comenzó a 
darse en los EE.UU. hasta la actualidad, se pueden diferenciar varias etapas y destacar 
varias fechas clave en su historia. 
 
Por ejemplo, Giner (2001: 28-30) aprecia tres fases en el marco de esta tendencia: 
 
De diversificación hasta finales de la década de los ochenta. Las empresas periodísticas 
compraban otros negocios mediáticos por razones “ofensivas” y para evitar, en su 
mayoría, competidores publicitarios. No obstante,  no se producían las sinergias. 
 
De convergencia desde comienzos de los noventa. Se caracteriza por la producción de 
la electronificación de todos los medios (impresos o audiovisuales), el paso de una era 
de coexistencia a una cultura de cooperación y la transformación de empresas 
pioneras en la convergencia a organizaciones postperiodísticas. 
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De integración en los inicios del siglo XXI. Internet se convierte en el centro neurálgico 
de una revolución periodística en la que las empresas de medios, estructuradas como 
silos incomunicados, piensan primero que el nuevo periodismo online tiene vida propia 
y por eso casi todas cometen el error de crear sociedades separadas. 
 
En los comienzos del siglo XXI, y según datos de una encuesta realizada por Giner 
(2001), un 73% de los encuestados aseguraba que el nivel de la empresa en relación a 
la convergencia estaba en sus comienzos; un 19% que no existía aún, un 5% se 
declaraba líderes en esa tendencia y un 3% no tenía opinión. También en esta época 
un 57% de las redacciones europeas de periódicos y papel estaban unidas y un 43% 
separadas; el 60% de las redacciones en EE.UU. tenían integración frente al 40% y el 
59% de las canadienses estaban juntas frente al 41%. 
 
En cuanto al trabajo de los periodistas, siete de cada diez directivos de prensa 
afirmaban que sus redactores trabajaban por lo menos para otro medio de la misma 
empresa; cuatro de cada diez que hacen su trabajo añadido en las ediciones online y 
tres de cada diez que trabajaban en radio o televisión, aparte del periódico. 
 
Con la perspectiva que da el paso del tiempo, Saad (2008: 42) ve un antes y un después 
entre las primeras experiencias y la fusión de redacciones de The New York Times 
(2005) y The Daily Telegraph (2006).  
 
Pero hay más fechas que definen la evolución de este proceso en los últimos años. Por 
eso, en las siguientes líneas se presenta, a partir de información extraída de consultas 
de hemeroteca y de blogs (233grados.com, Periodistas21.com…), un índice cronológico 
con algunos de los principales acontecimientos e iniciativas, tanto en el ámbito 
profesional como académico, a través de los que se escribe, desde sus orígenes hasta 
el día de hoy, la historia de los modelos de redacción y las nuevas redacciones del siglo 
XXI. 
 
No obstante, las noticias que se van a presentar a continuación no habrían sucedido, 
probablemente, si en 1969 no se hubiese producido la comunicación entre 
ordenadores de profesores de la Universidad de los Ángeles y la Universidad de 
Standfor con un sistema ideado en sus inicios para facilitar la comunicación entre la 
comunidad científica que derivaría en la creación de una red universal que conecta a 
los ciudadanos. Ni si en 1979 no apareciese Viewtel 202, el primer periódico sobre 
soporte electrónico. Ni tampoco si en 1994 The Daily Telegraph no pusiese en Internet 




 Pistoletazo de salida a la convergencia a partir de la iniciativa del Grupo Media 
General en Tampa de reunir en un mismo edificio a las redacciones del 
periódico Tampa Tribune, del portal local Tampa Bay Online y la emisora de 
televisión WFLA-TV.  
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 Se inician en compañías periodísticas y medios de comunicación de todo el 
mundo procesos orientados, en mayor o menor medida, a la integración de 
redacciones. 
 
 En 2002 un estudio de WAN estima que un centenar de empresas de 
comunicación del mundo han comenzado a adoptar algún tipo de 
convergencia.  
 
 En 2005 el share multimedia diario de Internet fue por primera vez superior al 




 Representantes de diarios de todo el mundo comienzan a debatir en eventos 
académicos acerca de la integración de redacciones de papel e Internet: ¿Es 
mejor mantener una redacción única o integrada? ¿Cómo solventar las 
dificultades propias de la convergencia? 
 
 14 noviembre: el director general de 20 Minutos, Arsenio Escolar, comunica a la 
plantilla la unificación gradual de las redacciones de papel y web. Se trata del 
primer caso de integración de redacciones y del inicio de una nueva forma de 
trabajar orientada a la convergencia en España.  
 
 Se estima que cerca de 450 grupos de medios han alcanzado la convergencia 




 Se ponen en marcha varias iniciativas, con diferentes grados y características, 
de integración de redacciones: The Daily Telegraph, BBC, Guardian Media 
Group, The Financial Times, The New Cork Times… 
 
 En España, La Vanguardia anuncia su voluntad de fusionar redacciones y 
Corporació Catalana de Mitjans Audiovisuals (entonces CCRTV) crea la dirección 
de canales informativos, que tiene entre sus objetivos explorar la posibilidad de 




 Un estudio realizado por Zogby International e impulsado por el World Editors 
Forum y Reuters señala que 700 editores de todo el mundo creen que en el 
corto plazo estarán juntas redacciones gráficas y digitales. El periodismo 
multimedia está cada vez más cerca.  
 
 El 15º Foro Mundial de Editores se dedica a “The integrated newsroom: why, 
how and when”. 




 Junio: durante la “Jornada Prensa y Nuevas Tecnologías”, organizada por la 
AEDE, los editores apuestan por fórmulas creativas para integrar redacción 
tradicional y digital. El 54% dice que ya ha concluido la integración de sus 
medios y el 30% espera cerrarla como muy tarde dentro de cinco años.  
 
 Julio: James Brady, responsable de la web de The Washington Post -uno de los 
pocos medios que hasta la fecha había defendido la separación de sus 
redacciones de papel y web- afirma que espera que la llegada del nuevo editor 
ejecutivo a la empresa lleve a una integración entre las redacciones de la 
versión impresa y la digital. 
 
 Agosto: Clarín y La Nación integran sus redacciones.  
 
 Octubre: según el American Journalism Review, la National Public Radio (NPR, 
EE.UU.) ha solicitado a sus periodistas que comiencen a abordar las historias 
con una visión multimedia y que le presten atención a la interacción con la 
audiencia.  
 
 Noviembre: después de años de separación, la revista Forbes integra sus 
redacciones del digital y del papel. 
 
 Diciembre: The Guardian cambia de sede para una mejor integración de sus 
redacciones, ante la necesidad de contar con instalaciones más adecuadas para 





 Enero: Prisa anuncia un cambio organizativo por el que los trabajadores del 
online, que hasta entonces formaban parte de Prisacom, pasan a pertenecer a 
la misma empresa que los del papel. Esta profunda transformación incluye la 
integración de las redacciones en papel y online, hasta ahora parte de 
diferentes empresas del grupo, y la creación de otras dos nuevas firmas. 
También en ese mes Albert Montagut, director de ADN, apuesta, tras el cierre 
de la versión online, por unir las redacciones impresa e Internet.  
 
 The Washington Post nombra a dos nuevos editores jefes con el encargo de 
lograr cuanto antes la máxima compenetración entre las dos ediciones, hasta 
hace muy poco independientes entre sí.  
 
 20 Minutos decide, después de dos años de integración y tras realizar en 2008 
un importante ajuste en su plantilla, dividir aguas entre el impreso y el digital. 
 
 Se presenta el documental Multimedia Redacciones OnLine, de Álvaro Liuzzi, en 
el que se indaga en el presente y en las perspectivas de futuro del periodismo 
digital en español. 




 Octubre: la Sociedad Interamericana de Prensa (SIP) celebra una mesa redonda 
sobre la integración de redacciones en la que la mayoría de los asistentes 
coinciden en la conveniencia de ubicar a ambos equipos periodísticos en un 




 Enero: The Washington Post, hasta la fecha uno de los grandes defensores de la 
separación de redacciones, comienza a trabajar con redacciones integradas. No 
obstante, se dan los primeros casos, tras el de 20 minutos, en la otra dirección. 
Por ejemplo, Northcliffe Media, filial del grupo editor Daily Mail & General 
Trust, separa sus redacciones de papel e Internet y crea un equipo de 
profesionales multimedia para sus portales locales; o Wall Street Journal, que 
también separa sus redacciones del papel y el online como consecuencia de 
una profunda reestructuración de Dow Jones, la división de News Corporation 
bajo la cual opera el periódico financiero.  
 
 El periódico local estadounidense The Register Citizen anuncia que potenciará 
el papel del periodismo ciudadano a través de un modelo de redacción abierta 
en el que permitirá que los lectores y los periodistas estén codo con codo y que 
cuenta con una redacción-cafetería abierta al público. 
 
 Febrero: el Juzgado de lo Social nº 7 de Madrid da la razón a la dirección de la 
Agencia EFE en su intención de unificar la redacción central con el objetivo de 
que todos los periodistas elaboren contenidos para todos los formatos en los 
que se distribuyen, al señalar que el convenio colectivo de EFE prevé ese 
supuesto. En una línea similar la Justicia rechaza que los redactores de RTVE 
cobren también como montadores, de modo que avala la integración de 
redacciones propuesta por la dirección de RTVE al considerar que los 
“informadores” no realizan funciones propias de "operadores-montadores" 
cuando desde julio de 2008 trabajan con un programa informático que les 
permite seleccionar y redactar una noticia y al mismo tiempo editar las 
imágenes con las que quieren trabajar. 
 
 Marzo: NYTtimes.com lanza un servicio multimedia que ofrece a los lectores la 
posibilidad de realizar un seguimiento diario de la actualidad desde dentro de 
la redacción, con vídeos que muestran a los redactores jefe discutiendo los 
temas del día, el trasfondo de las historias más importantes… También en este 
mes El País inicia una nueva era caracterizada por sus dos redacciones unidas 
físicamente con el objetivo de, en unos meses, estarlo también a nivel funcional 
y organizativo.  
 
 Junio: se integran las redacciones impresa y digital de ABC.   
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 Octubre: en el Foro Mundial de Editores se apuesta por la integración 
multimedia, por un modelo que combine la información de pago y gratuita y 
porque las redacciones de periódicos trabajen simultáneamente en cuatro 
plataformas: edición impresa, Internet, tabletas electrónicas y teléfonos 
móviles. 
 
 Noviembre: The New York Times inicia el proceso de integración de las 
redacciones impresa y online a través de una reorganización de la directiva que 





 Junio: se hace público que la BBC fusionará el servicio de noticias (BBC News) 
con el Internacional (BBC World).  
 
 Septiembre: la Agencia EFE publica El Libro del Estilo Urgente,  primer manual 
periodístico que se edita en España pensado para un profesional multimedia.  
 
 Se estima que en EE.UU. prácticamente todas las redacciones de los grandes 
periódicos están ya unificadas y ahora el verdadero debate se traduce en una 































LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN  EN UN MODELO CONVERGENTE 
 
Como se ha explicado en el capítulo anterior, el modelo de redacción convergente se 
implanta en medios de comunicación de todo el mundo, por lo que es útil ofrecer unas 
pinceladas de los rasgos, las características, los cambios, el perfil de los periodistas y 
las consecuencias de un modelo de este tipo en prensa, radio o televisión.  
 
El contar con una visión general de la convergencia en estos tres soportes, es decir, en 
los tres medios de comunicación tradicionales, aportará los conocimientos necesarios 
para establecer similitudes y diferencias entre el modelo de convergencia en las 
nuevas redacciones de prensa, radio y televisión y el modelo del Grupo 20 Minutos. 
 
Por otra parte, se trata de un conocimiento general sobre la convergencia que 
conviene que adquiera todo doctorando que se adentra en la indagación de este 
proceso.  
 
4.1. LA PRENSA  
 
En Prensa y convergencia tecnológica: Claves para la definición de un nuevo modelo de 
negocio periodístico en la Era Digital Rojo (2006) destaca los nuevos perfiles y las 
nuevas funciones de los profesionales que trabajan en el marco de la convergencia en 
prensa. 
 
Entre ellos destaca el editor, cuya función a nivel externo consiste en hacer llegar la 
información a sus respectivos mercados de consumidores en las distintas plataformas 
gestionadas por cada marca periodística y a nivel interno en coordinar el trabajo y los 
intercambios de datos entre los diferentes equipos integrados y dinámicos que 
trabajen para las múltiples plataformas (soportes) de la propia marca periodística 
(Rojo, 2006: 413). 
 
Otro aspecto importante al abordar la relación entre la prensa y la convergencia es que 
este soporte ha buscado, desde la llegada de Internet, un modelo de negocio eficaz a 
través de su web aunque, no obstante, muchos diarios han abandonado la 
convergencia y apostado por la estrategia de retomar a la producción tradicional. Esta 
decisión es valorada por Rojo (2008: 187) como equivocada pues cree que “los diarios 
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4.2. LA RADIO  
 
En La radio en la convergencia multimedia (Cebrián, 2001) se examinan los rasgos y la 
situación de este soporte en un modelo convergente. 
 
La radio ha vivido en las últimas décadas notables cambios (tales como integración de 
la tecnología digital y el inicio de las emisiones a través de Internet) que han derivado 
en su redefinición, transformación, reconfiguración interna y desarrollo de nuevas 
estrategias, entre las que figura la integración. Todo ello se enmarca en el nacimiento 
de nuevos espacios, mercados, negocios y culturas de consumo, y deriva en la radio en 
el entorno de la convergencia.  
 
Surge entonces un nuevo modelo de radio que se une a los ya existentes (tradicional, 
temático, por Internet…), y que recibe el nombre de  convergente. Nace por la 
tendencia integradora y en un contexto en el que las empresas buscan estar presentes 
en todos los mercados de la comunicación (Cebrián, 2001: 25), y a través de él la radio 
atiende las necesidades informativas del consumidor multimedia y da servicio a las 
redes interactivas multimedáticas.  
 
Es importante destacar que la radio en la convergencia va mucho más allá de la 
transmisión de los medios tradicionales, de manera conjunta, por las mismas redes, 
puesto que genera nuevas formas híbridas de medios que dan origen a servicios 
totalmente nuevos (Cebrián, 2001: 26). 
 
¿Qué cambios supone el nacimiento y la consolidación de este nuevo modelo de radio 
en las empresas de comunicación? En primer lugar, éstas tratan de constituirse en 
plataformas nacionales y multinacionales con el objetivo de estar presentes en todo el 
amplio espectro de la comunicación. En segundo lugar, la radio se integra en estas 
empresas multimedia y multisectoriales. Y en tercer lugar, el mundo empresarial en el 
que se ha venido desarrollando la radio se hace multimedia (Cebrián, 2001: 91). 
 
Nace, en fin, una nueva radio, la radio multimedia, integrada en nuevos sistemas 
técnicos y empresariales. Genera nuevos contenidos que se ofrecen en paquetes 
integrados que, a su vez, se integran en ofertas multimediáticas.  Son contenidos que 
las emisoras y cadenas de radio producen no sólo para su consumo en el canal 
generalista, sino también para otros consumos como Internet, radio digital, telefonía 
móvil… Es decir, una información única con una explotación múltiple (Cebrián, 2001: 
85-87).  
 
El profesional de la radio en un modelo convergente es multimedia, periodista de 
información y no de radio ni de televisión, y cuenta con equipos de coordinación 
(Cebrián, 2001: 93). 
 
La radio en la convergencia multimedia abre nuevas expectativas y posibilidades, pero 
“habrá que esperar a su desarrollo, implantación y usos sociales para apreciar lo que 
da de sí” (Cebrián, 2001: 95). 
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En la actualidad, lo que ya resulta innegable es que la radio de hoy es diferente a la de 
hace unos años y está inmersa en un panorama también diferente, con empresas 
radiofónicas multimedia en las que trabajan periodistas también multimedia, con 
contenidos también multimedia y para usuarios también multimedia. Es decir, la 
convergencia ya ha llegado y ya se ha instalado en el medio radiofónico.  
 
4.3. LA TELEVISIÓN  
 
Al igual que en la prensa y en la radio, la convergencia es también una tendencia en la 
televisión y una nueva estrategia para diseñar su futuro.  
 
En Las redacciones de los canales “todo noticia” como laboratorio periodístico (García, 
2006) o Teleperiodisme digital (Micó, 2006) se analizan, entre otras cuestiones, las 
transformaciones que ha vivido el medio televisivo ante la convergencia. 
 
En primer lugar, es importante destacar que la televisión ha experimentado en los 
últimos años notables cambios entre los que destaca la digitalización, que ha llevado a 
que el proceso de producción de noticias se modifique tras la implantación de la 
redacción integrada, entendida como “un sistema basado en el almacenamiento de 
servidores centrales de la información que se maneja durante el proceso de 
producción de programas informativos” (García, 2006c: 84). 
 
En la actualidad, la mayoría de las televisiones internacionales y nacionales han 
implantado con éxito distintas modalidades de redacción digital integrada.  
 
En el proceso de adopción de la polivalencia, las empresas de televisión pueden 
afrontar cuatro escenarios: de movilidad, en el que los redactores de televisión no 
contribuyen a la elaboración de contenidos para otros soportes; de polivalencia total, 
en el que son capaces de producir contenidos para cualquier soporte, por lo que son 
proveedores de contenidos; de polivalencia integrada, que afecta a la calidad del 
periodismo y de ambivalencia, en el que las estaciones de televisión adoptan la actitud 
de “esperar y ver” sin arriesgar (García, 2002: 42-43). 
 
Un caso de convergencia de televisión en España es el de la Corporació Catalana de de 
Mitjans Audiovisuals (CCMA). En enero de 2007 creó la dirección de canales 
informativos para explorar las posibilidades de unir todas las redacciones del ente, y en 
septiembre anunció su proyecto de convergencia o confluencia. 
 
Su modelo tiene un carácter estructural y busca la configuración de unos servicios 
informativos basados, cada vez más, en contenidos temáticos en detrimento de la 
estructura que descansa sobre las plataformas de emisión. Sin embargo, y aunque a 
largo plazo se contempla la creación de una sede conjunta, de momento los 
profesionales continúan trabajando preferentemente para un medio a la vez que se 
intenta fomentar su participación voluntaria en el resto de soportes (Micó & Masip, 
2008). 
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Se han realizado estudios académicos de otros casos, nacionales e internacionales, 
como Bergen TV (Noruega), TeleZüri (Suiza), BBC News (Reino Unido), CNN+, Atlas 
Informativos TeleCinco, Antena 3TV, TeleMadrid (España) o Rainews 24 (Italia). 
 
Se trata de televisiones en las que se da la convergencia de soportes multimedia, se 
crean nuevos puestos de profesionales para trabajar en este entorno (el jefe de 
medios -media manager- y el administrador del sistema -system manager-), se unifica 
la redacción, locución y edición de las noticias en una misma persona y el redactor 
toma las decisiones sobre el material que incluye en cada pieza (…). Por tanto, hay un 
único profesional que se encarga de todo el proceso (García, 2006c: 90) 
 
De este nuevo perfil de periodista Micó (2006: 144) destaca que es un “teleinformador 
o teleperiodista que participa en la grabación de imágenes, edita las noticias, escribe 
en texto y lo lee con voz en off”.  
 
Los cambios en la producción, los contenidos, la distribución y la necesidad de 
maximizar la audiencia explican los procesos de integración vertical del sector 



































VISIONES Y VALORACIONES SOBRE LA CONVERGENCIA 
 
Este capítulo pretende exponer, a nivel general, la opinión de académicos y 
profesionales acerca de la convergencia, una de las cuestiones candentes y objeto de 
reflexión tanto entre catedráticos y profesores de universidades que tienen entre sus 
líneas de investigación esta estrategia como entre directores de medios de 
comunicación y periodistas implicados en el proceso. 
 
El debate llega en un momento en el que los periódicos observan con preocupación cómo cae -
o se mantiene con serias dificultades- su audiencia en la edición impresa, mientras los usuarios 
de sus sitios web no dejan de crecer y, en muchos casos, igualan o superan ya a los lectores de 
papel. En un momento, también, en que la media de edad de los lectores de la edición impresa 
aumenta de modo imparable, mientras la web se queda con el público más joven. Y, por 
último, en un momento en que la publicidad está comenzando a moverse del papel a la web 
(Nafría, 2006. 26). 
 
Para elaborar y componer el capítulo se han localizado y seleccionado citas 
procedentes de publicaciones académicas, entrevistas, blog, foros… sobre los 
principales temas de debate acerca de la convergencia: ¿Es o no necesaria e 
inevitable? ¿Cuál es su modelo ideal? ¿En qué radican sus fortalezas y en qué sus 
debilidades? ¿Quiénes son los principales beneficiados y perjudicados por esta 
tendencia? ¿Qué futuro se le augura? 
 
Como se apreciará, la convergencia ha dado en sus orígenes, da en su presente y, 
probablemente, dará en su futuro, lugar a un intenso debate en el que se aprecian tres 
corrientes de opinión: los integracionistas -a favor de que las empresas informativas 
cambien su concepción hacia redacciones integradas con periodistas polivalentes 
ofreciendo contenidos multimedia-; los separatistas -sostienen que tras un proceso de 
convergencia se esconde el interés de la empresa en reducir costes, con los 
consiguientes problemas para los periodistas- y los neutrales o asépticos-.  
 
La ubicación en uno u otro grupo depende de varios factores entre los que figura el 
ámbito. En el académico se suelen encontrar visiones más neutrales, y en el 
profesional claramente a favor o en contra en función, sobre todo, de la edad: los 
periodistas más jóvenes tienden a valorarla como algo positivo y los más veteranos y 
no familiarizados con las nuevas tecnologías son más críticos.  
 
Se posicione uno como integracionista, separatista o neutral, lo indiscutible es que la 
convergencia es objeto de reflexión. Reflexión que obedece, como indica García 
(2006b: 34), a que “cada cierto tiempo surge un debate acerca de la necesidad para 
renovar el periodismo de las empresas de comunicación y a finales de esta década, al 
trastocar Internet el ecosistema mediático, se cristalizó la tendencia de la convergencia 
en los medios”. 
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El debate, por tanto, está abierto. Y conocer, a través de este capítulo, cómo se valora 
la convergencia desde distintos ámbitos permitirá reflexionar por nosotros mismos 
durante la investigación y fijar nuestra propia opinión, basada tanto en la lectura de 
obras de referencia como en los datos y la información que se obtenga durante la 
investigación. También ayudará a valorar si lo que se aprecia como positivo o negativo 
a nivel general de un modelo convergente es aplicable al Grupo 20 Minutos. 
 
Por otra parte, el apartado dedicado a formular algunas previsiones futuras para la 
convergencia será de utilidad para verificar qué académicos y qué profesionales de la 
comunicación estaban en lo cierto o se aproximaron más a las tendencias actuales de 
este proceso. 
 
5.1. PROCEDENTES DEL ÁMBITO ACADÉMICO 
 
Teóricos de la comunicación a los que se ha recurrido para elaborar el marco teórico 
de la presente tesis (Salaverría, García, Rojo, Giner…) han manifestado, directa o 
indirectamente, qué piensan de la convergencia. 
 
¿Es necesaria e inevitable? 
 
Giner y Sussman (2009: 8) creen que “es necesaria porque en el nuevo mundo 
multimedia se requiere una mayor integración entre los periodistas online y los medios 
impresos” mientras Varela (2008) considera que “los medios tradicionales están 
obligados a cambiar hasta la reinvención ya que el modelo de negocio del que han 
vivido tantos años se agota”.  
 
En una línea similar se pronuncia García (2009: 111) cuando afirma que “representa ya 
una tendencia irreversible”. 
 
Madinaveitia y Ruiz (2010: 320) creen que “el modelo de negocio tradicional de los 
medios de comunicación está viviendo una larga agonía, mientras aún no se vislumbra 
con claridad el modelo que puede regir el negocio en los próximos años”. 
 
Sin embargo, tal y como dice Rojo  (2005: 226), “hoy en día la opción de seguir con 
salas de redacción separadas no es posible ni viable, ya que hace falta integrar a las 
plantillas en el mismo edificio, en el mismo piso, en la misma sala de redacción y en los 
mismos escritorios”. 
 
¿Cómo se están afrontando los procesos de convergencia? 
 
Para Campos (2010c: 27) “aun comprendiendo la importancia esencial de las cadenas y 
ecosistemas de valor, los procesos de convergencia y concentración se están 
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¿Cuál es, dada esta situación, el modelo ideal? 
 
Salaverría y Negredo (2008: 404) no apuestan por la convergencia plena, pues 
consideran que “también iniciativas menos ambiciosas son un paso intermedio hacia 
un único modelo de convergencia”. 
 
Campos (2010: 109) cree que los mejores modelos de organización y gestión mediática 
son aquellos que “aciertan en su adecuado posicionamiento estratégico para cada uno 
de los eslabones de la cadena y el ecosistema de valor”. 
 
¿Cuáles son los aspectos más negativos y más positivos de la convergencia? 
 
Los pilares de las críticas a la convergencia son la concepción del fenómeno, el espacio, 
los medios, el producto y el profesional  (Orrantia, 2007). 
 
Zaragoza (2002: 162) dice que: 
 
Al implicar mayores cargas de trabajo y menos tiempo para profundizar e investigar, implica 
una superficialidad de la información al ofrecerse como producto final una nota breve, concisa 
y de fácil decodificación, con un diseño pensado en un receptor acostumbrado al contenido 
audiovisual, pero sin una verificación. 
 
También Campos (2010: 110) se hace eco de las críticas a los modelos integrados 
cuando resalta que: 
 
Aunque ofrecen ventajas y sinergias tanto para la coordinación como para la concreción de los 
objetivos estratégicos, sus principales críticas son la falta de flexibilidad y las dificultades para 
la adaptación al entorno y al cambio. Algunos procesos de convergencia redaccional 
desarrollados de forma ineficiente pecan más de centralización fordista que de dificultades en 
la articulación de las nuevas relaciones reticulares.  
 
En el número 10 de Perspectivas del mundo de la comunicación se citan como aspectos 
negativos de la convergencia que afecta a la calidad del periodismo, a las normativas 
sindicales y a las destrezas individuales de redacción, grabación y edición  y que puede 
llevar a que  el periodista multimedia polivalente se convierta en periodista multiuso 
(Universidad de Navarra, 2002: 3).  
 
No obstante, tal y como dice García (2006c: 94): 
 
El buen funcionamiento y el éxito de la convergencia depende de si la polivalencia se implanta 
en las redacciones atendiendo exclusivamente a criterios fijados según los resultados 
económicos (en este caso, la estrategia puede resultar perjudicial para la calidad del 
periodismo en dichas empresas) o si la empresa ofrece el tiempo, la formación y la retribución 
necesarios a sus periodistas polivalentes (en este caso, sí podrá redundar en beneficio de la 
calidad de las informaciones, porque el profesional se sentirá motivado y capaz de dominar los 
distintos lenguajes y recursos). 
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Álvarez (2005) señala que las críticas vienen, fundamentalmente, “por la forma en que 
algunas empresas exprimen sus recursos humanos, lo que tiene efectos nocivos sobre 
la calidad de los productos informativos”. Y señala que “igual que nos oponemos al 
informador multiuso, convertido gracias a las herramientas digitales en una especie de 
“navaja de explorador” de la Comunicación, entendemos que las compañías 
multimedia integren, por criterios de funcionalidad, eficacia y ahorro de costes, los 
sistemas redaccionales y promuevan la versatilidad de sus periodistas”. 
 
También en un tono conciliador se manifiesta Gutiérrez (2006: 33) cuando afirma que 
“haciéndolo bien se ganará en eficiencia del sistema y aumento del caudal informativo 
que, ahora sí, pasaría a ser multimedia en la mayoría de los casos”. 
 
Estas valoraciones sirven de preámbulo para adentrarnos en qué aspectos se 
consideran, desde el ámbito académico, más positivos de la integración.  
 
El estimular a los periodistas a ser más creativos y liberarles del corsé de la jornada 
editorial de 24 horas atendiendo a las demandas de una audiencia cada vez más 
multiplataforma (Salaverría, 2010), la oportunidad que supone para reconvertir la 
organización de las empresas periodísticas del siglo XX en empresas informativas del 
siglo XXI (Salaverría & Negredo, 2008: 16), el extender el alcance y la reputación 
periodística para la que trabajan los periodistas al proteger y desarrollar la marca 
(Rojo, 2006: 414) son algunos ejemplos de los aspectos que catedráticos y profesores 
de comunicación ven como más positivos de la convergencia. 
 
Otros beneficios pasan también por un mejor servicio, un ahorro de costes, un fuerte 
acceso en línea y la interactividad de medios cruzados puesto que, gracias a la potencia 
que poseen las marcas de los diarios impresos, la edición en línea se beneficia sin 
atentar contra la integridad del diario impreso y se da una excelente 
complementariedad (Rojo, 2005: 231-232).  
 
También habla bien de la convergencia Piqué en el prólogo de Periodismo integrado. 
Convergencia de medios y reorganización de redacciones (Salaverría & Negredo, 2008) 
cuando afirma que “es una oportunidad inigualable para la necesaria puesta al día de 
las redacciones”; González (2007) cuando dice que “ha terminado el modelo del flujo 
de información vertical y unidireccional en el que las empresas de comunicación 
estaban aisladas informativamente” o García (2002: 42), para quien “pretende renovar 
la mentalidad, la organización y los flujos de trabajo, además de reinventar la 
producción y la gestión de la información”.  
 
No obstante, al margen de las opiniones a favor y en contra, hay sectores o colectivos 
más perjudicados o más beneficiados por la convergencia. 
 
Los periodistas comienzan, con la diversificación multimedia, a acumular en una sola 
persona responsabilidades profesionales que antes estaban distribuidas entre varias y 
sus funciones derivan en el modelo de periodista multitarea (Salaverría, 2005b: 39-57) 
al que se le exige que sea capaz de recabar, procesar y emitir información en varios 
soportes, mientras sus condiciones laborales no mejoran (García, 2006b: 37). 
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Y es que la polivalencia profesional, uno de los rasgos más positivos de la 
convergencia, representa también uno de los que más suspicacias levanta (Lima, López 
& Pereira, 2010: 15). 
 
Por ello, desde sindicatos  y organizaciones profesionales de periodistas se recela de 
los procesos de integración de redacciones, pues se entiende que no pasan de ser en 
realidad más que medidas empresariales orientadas a aumentar la productividad, 
entendida en términos exclusivamente cuantitativos y sin considerar apenas el factor 
cualitativo de la información (Salaverría, 2010: 36). 
 
Por tanto, se puede apreciar, a la vista de este tipo de análisis, que los principales 
perjudicados por un proceso de convergencia pueden ser los periodistas. 
 
¿Y quiénes los principales beneficiados?  
 
Desde el punto de vista empresarial, la convergencia genera numerosas ventajas para 
los grupos de comunicación: diversificación del riesgo, ampliación del negocio a nuevos 
sectores, aprovechamiento de sinergias entre los distintos ámbitos (Salaverría, García 
& Masip, 2010: 50). 
 
Y es que, siguiendo a Rojo (2008), “existe un consenso general entre las compañías 
periodísticas sobre las implicaciones de la convergencia: más impacto para el 
contenido, más calidad para el mercado, más visibilidad para la marca, más 
consumidores, más anunciantes y más ganancias. 
 
En general, tal y como se ha visto, en el ámbito académico no se encuentran posturas 
claramente integracionistas o claramente separatistas, sino más bien análisis y 
reflexiones por parte de los teóricos de la comunicación, algunos de los cuales, como 
García (2006b: 35) prefieren seguir observando la evolución de la convergencia para 
evaluar el alcance de estos cambios y su viabilidad.  
  
5.2. PROCEDENTES DEL ÁMBITO PROFESIONAL 
 
Antes de presentar algunas declaraciones sobre la convergencia pronunciadas por 
profesionales de la comunicación, traemos a colación un par de reflexiones del ámbito 
académico que pueden ayudar a comprender los argumentos en los que se apoyan 
responsables de compañías de comunicación y periodistas para posicionarse a favor o 
en contra del proceso de integración de redacciones: 
 
Los editores dicen que permite una más eficaz coordinación de las coberturas informativas de 
cada medio, que fomenta una renovación de los contenidos impresos al tiempo que refuerza la 
credibilidad de los digitales y que estimula la creación de contenidos multimedia. Ahora bien, 
hay un argumento de tanto o mayor peso para ellos que rara vez mencionan: las redacciones 
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Entre los periodistas hay dos sectores: los resistentes al cambio, que se sienten amenazados y 
que sostienen que la redacción multimedia puede conducir a un periodismo más barato y 
menos elaborado multiplicando sus tareas, y los promotores, que la consideran una 
oportunidad para mejorar su situación profesional y que creen que el trabajo conjunto 
redundará en información mejor elaborada en los distintos soportes (García, 2006b: 38). 
 
A continuación, damos voz a los profesionales de la comunicación: ¿Creen que la 
convergencia es necesaria e inevitable? 
 
El responsable de Schibsted en Francia, Frédéric Filloux5, considera que sí, que “sólo 
una organización informativa compatible con la nueva economía de medios menos 
rentables será capaz de sobrevivir en el panorama actual”, y el editor de Clarín, Ricardo 
Kirschbaum, dice que la tendencia hacia la integración de las redacciones de papel con 
las versiones digitales de los diarios es “imparable y sólo puede estar en discusión los 
ritmos y la adaptación a este reto”.6 
 
El expresidente de la Asociación de Prensa de Madrid, Fernando González Urbaneja, 
abogó por7 “fusionar las redacciones, porque las oportunidades que se abren a los 
profesionales son mucho mayores. Cuantas más habilidades y herramientas tenga el 
periodista, mejor”. 
 
Hay, también, quien ve la convergencia como un proceso difícil de llevar a cabo. En una 
entrevista en 233grados.com el editor jefe de Financial Times, Hugh Carnegy8, sostiene 
que “a los medios les resultará tremendamente difícil conseguir la integración total de 
sus ediciones impresa y online, o al menos será así hasta el día en que los periódicos 
desaparezcan". 
 
¿Qué se valora como más positivo y más negativo de la integración desde el punto de 
vista de los profesionales? 
 
En 233grados.com el director de gráficos del Boston Globe, Javier Zarrracine, se 
manifestó a favor de la integración al asegurar que “dota de una enorme libertad 
creativa y variedad de posibilidades, aunque hay que afrontar y aprender una forma de 













 Declaraciones en la conferencia anual de la WAN. 
7
 Declaraciones realizadas en el seminario online sobre fusión de redacciones promovido por el Instituto 
de Posgrado de Estudios Culturales y Comunicación. 
8
 http://233grados.lainformacion.com/blog/integracin_redaccional/page/3/ 
20 Minutos: tres productos y un modelo de redacción  Bloque 2  
90 
 
La generación de una confrontación de culturas de trabajo que, bien encarada, puede 
traducirse en un aprendizaje mutuo y en un crecimiento profesional de cada uno de los 
periodistas y editores9 o el hecho de que los medios de comunicación que editan 
productos sobre soportes tradicionales y otros sobre papel consigan un mayor 
rendimiento del trabajo de sus periodistas si éstos trabajan coordinadamente y la 
redacción está integrada10 son otros aspectos valorados como positivos. 
 
En Trends in newsroom 2008 también se recogen algunas opiniones que tienen de la 
convergencia los profesionales de la comunicación. Por ejemplo, el director general de 
Prisa.com, Mario Tascón, apunta como principal desventaja “la dificultad para trabajar 
juntos periodistas de papel y web, porque los de papel no se sienten atraídos por la 
web” y el director de elmundo.es, Fernando Baeta, que “la principal ventaja es que se 
incrementan las posibilidades de transmitir información en varios soportes”.  
 
Al margen de estas consideraciones particulares, se dispone de datos fruto de 
encuestas que ayudan a ilustrar la tendencia general de la opinión que hay en el 
ámbito profesional acerca de la convergencia.  
 
Por ejemplo, en Trends in newsroom 2008 se publican los resultados de Catorce 
preguntas sobre las estrategias de las salas de redacción, cuestionario para el que se 
entrevistaron en 2008 y 2009 a 1.139 directivos (editor in chief, manager editor, media 
group editor…) de Canadá, Estados Unidos, América Latina, América del Norte, Europa, 
África, Rusia, India, Asia, Japón y Oceanía. El fin de este estudio era establecer si los 
medios del futuro estarán separados o integrados, así como conocer las perspectivas 
futuras para los medios y la comunicación. 
 
Algunos resultados destacados son:  
 
 El 56% cree que de aquí a diez años la mayor parte de las noticias serán 
gratuitas y el 33% que habrá que pagar por ellas.  
 El 63% considera que se leerán a través de plataformas digitales, el 11,5% a 
través de móviles y el 7% en papel.  
 El 45% dice que la calidad del periodismo mejorará con los años y el 28% que 
irá a peor.  
 En 2008 el 53% señaló que tenía una redacción integrada. El 68% era de 
Norteamérica, el 59% de Europa, el 34% de Asia y el 37,5% de África. El 58,7% 
de los encuestados que pertenecían a periódicos locales tenían redacciones 
integradas, y el 45,7% a periódicos nacionales o internacional. De los 
encuestados que no tenían sala de redacción integrada el 69% esperaba optar 
por este proceso en los próximos cinco años. El 86% creía ya que las 
redacciones integradas serían la norma en los diarios del futuro y menos del 3% 
se manifestaba en desacuerdo con esa previsión. 
                                                 
9
 Informe sobre la integración en Clarín “La H que imaginó uno y las dos etapas del otro”, en 
www.diariossobrediarios.com 
10
 Declaraciones del director ejecutivo de Lance, Alfonso Ruiz Punto, durante el II Congreso Nacional de 
Periodismo Digital (Huesca, 2001). 
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 El 83% ve el diseño como un aspecto importante para determinar la 
colaboración entre los periodistas de papel y online.  
 En caso de disponer de recursos para mejorar la calidad editorial, un 35% 
señaló que entrenaría y formaría a su plantilla en los nuevos medios.  
 El 83% cree que en cinco años los periodistas tendrán que aprender a producir 
contenidos para todas las plataformas (papel, vídeo, audio, web…) y sólo el 
15% cree que no. Los editores norteamericanos son los que más apuestan por 
el periodismo multimedia con un 91%.  
 
También en el capítulo 2 de Trends in newsroom 2008 se presentan los resultados de 
una encuesta sobre las opiniones de los periodistas acerca de la convergencia. 
 
De acuerdo con In Shaping the Futur (2007), un estudio de The Nacional Union of 
Journalist (NUJ), muchos periodistas no están contentos con la introducción de un 
nuevo tipo de salas de redacción porque consideran que los nuevos planes multimedia 
afectan negativamente a la calidad de su trabajo y los ponen bajo presión. Tres cuartos 
de los encuestados apuntan que la integración incrementó su estrés y sus horas de 
trabajo.  
 
Además, la mayoría de los participantes en el estudio aseguran que no han sido 
compensados por la integración y sólo un 22% dice que reciben un dinero extra por 
realizar contenidos multimedia.  
 
5.3. PERSPECTIVAS FUTURAS PARA LA CONVERGENCIA 
 
Las tendencias futuras y lo que depara a la convergencia es una cuestión de notable 
interés, puesto que de ello depende, en parte, el futuro del ejercicio del periodismo. 
Por ello, se dedica en exclusiva el presente apartado a desarrollar algunas de las 
perspectivas que hay acerca de esta tendencia a corto, medio y largo plazo.  
 
No resulta fácil aventurar por dónde pueden tirar tanto las salas de redacción en 
general como las salas de redacción integradas en particular, y más en un momento de 
incertidumbre y de crisis como el actual. 
 
Sin embargo, conscientes ya de que la convergencia forma parte de las tendencias 
para el futuro de los medios (Álvarez, 2005) junto otros elementos (coexistencia de los 
medios convencionales con las nuevas formas informativas, la gratuidad, el 
microlocalismo, la participación ciudadana…) cabe preguntarse: 
 
Los casos de modelos de redacción integrada: ¿Irán en ascenso o en descenso? ¿Se 
darán vueltas atrás en algunas iniciativas? ¿A qué cambios, retos, nuevas 
competencias y exigencias, en un panorama convergente, se enfrentarán los medios 
de comunicación? 
 
Salaverría (2003a: 7), prevé que los medios individuales (prensa, radio y televisión) 
pierdan importancia como elementos configuradores de la información y, frente a 
ellos, sean los grupos de medios los que cobren mayor protagonismo.  
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En esta línea también se ha posicionado Rojo (2005: 38): 
 
Las compañías periodísticas tendrán que convertirse en empresas multimedia capaces de 
suministrar información dónde y cuándo el consumidor la necesite. Esta reconversión 
implicará la creación de salas de redacción integradas que ofrecerán contenidos para el 
soporte impreso, los medios audiovisuales, el cable, Internet y los teléfonos móviles. 
En 233grados.com y en el marco de una serie de post sobre “El futuro de los medios”11 
Salaverría establece las características que a su entender deberían explotar las 
empresas informativas mirando hacia el futuro: apostar por contenidos de calidad, 
innovadores, creativos y originales, y tener en cuenta la tecnología, la información y el 
elemento lingüístico.  
Hablar del futuro de los medios en un entorno convergente es, como se aprecia por las 
siguientes citas, hablar de retos que no han hecho más que empezar pues los medios 
impresos, además de llevar a cabo la convergencia con sus respectivas redacciones de 
Internet, necesitarán el apoyo de televisiones o productoras audiovisuales, con el 
objetivo de añadir audio o vídeo a sus informaciones (Salaverría & García, 2008: 41). 
 
Los periódicos, por tanto, tendrán que modernizarse sin traicionar sus principios 
básicos, desarrollar asociaciones y alianzas y transformarse en empresas de contenido 
(Rojo, 2005: 74, 127, 185).  
 
Pero no sólo se enfrentarán a retos los medios, también los profesionales de la 
comunicación tendrán que hacer frente a desafíos. Los editores, por ejemplo y según 
Rojo (2005: 75), deberán perfilar estrategias periodísticas para enfrentarse a contextos 
mediáticos en permanente evolución. Los directores, cambiar de mentalidad pues ya  
no es suficiente sacar a la calle el ejemplar del diario y hay que crear contenidos que 
generen ingresos entre los diferentes públicos y, además, puedan difundirse a través 
de múltiples plataformas. 
 
Y hablar del futuro de los medios implica, sobre todo, hacerse preguntas como las que 
han formulado y a las que han intentado dar respuesta teóricos como Stone o Rojo.  
 
¿Llegarán a ser realidad las auténticas redacciones multimedia? Paso a paso, periodista 
a periodista, se está levantando el edificio construido por los que reconocen la 
necesidad de un periodismo de alto nivel (Stone, 2001: 39). 
 
¿En qué desembocará la convergencia? Para algunos, en una transformación completa 
y rápida de los actuales servicios de telecomunicaciones, medios de comunicación y 
tecnología de la información, produciéndose la fusión de estos grupos de servicios, hoy 
independientes, y desapareciendo las inequívocas distinciones que antes los 
separaban (Comisión Europea, 1997: 7). 
 
                                                 
11
 http://233grados.lainformacion.com/blog/el-futuro-de-los-medios/ 
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¿Qué deberán hacer las compañías periodísticas? Suministrar contenidos a través de 
múltiples soportes, además del propio diario, para ofrecer a su clientela servicios de 
valor añadido (Rojo, 2005: 203). 
 
Del futuro de los medios también han hablado los profesionales de la comunicación. 
Por ejemplo, en Trends in newsroom 2008 el vicepresidente de Le Monde Group, 
Bruno Patino, dice que “se está haciendo demasiado énfasis en la integración como la 
mejor opción para una variedad de plataformas, pero en unos años esta cuestión 
parecerá obsoleta, porque la integración completa como la no integración son etapas 
transitorias”. 
 
En todo este panorama repleto de incógnitas y retos, lo que parece claro es que, tal y 
como afirman Lima, López y Pereira (2010: 15) la convergencia “es un fenómeno que 
marcará inevitablemente el devenir de los medios de comunicación pero también, por 
extensión, de la Sociedad de la Información”. 
 
Por tanto, se prevé que los medios de comunicación tradicionales encaren un nuevo 
orden informativo en el que los dos temas objeto de estudio en la presente tesis 
dominarán el panorama pues, tal y como afirma Álvarez (2005), “son precisamente dos 
de las nueva tendencias que marcarán durante los próximos años la evolución de la 
































LA IMPLANTACIÓN DE UN MODELO CONVERGENTE 
 
La puesta en marcha en el ámbito de los medios de comunicación de un modelo 
convergente puede acarrear dificultades para las compañías informativas y las 
plantillas. Por ello, académicos especialistas en el tema y profesionales con experiencia 
en estos casos han señalado algunos criterios dirigidos tanto a las empresas como al 
personal. Se trata de pautas que pueden ser útiles para desarrollar y consolidar con 
éxito una redacción integrada.  
 
El presente capítulo ofrece una relación de algunos de los principales problemas que 
surgen con la convergencia, y presenta indicaciones que pueden ayudar a que el 
proceso tenga éxito. Este conocimiento es de interés para nuestra investigación, pues 
se aplicará al grupo objeto de estudio y se valorarán los problemas a los que se 
enfrentó 20 Minutos en sus respectivos modelos de redacción y cómo intentó 
solventarlos. 
 
Por norma general la convergencia es mucho más difícil para las grandes compañías 
multimedia y más fácil para las compañías periodísticas especializadas, regionales o de 
talla pequeña o mediana (Rojo, 2008: 189), pero todas deben conocer a qué barreras 
se van a enfrentar y cómo pueden resolverlas o minimizarlas. 
 
Y es que la mayor parte de las empresas que han seguido estrategias de diversificación 
multimedia han tenido más dificultades de las que habían calculado inicialmente.  
Pero, ¿cuáles y por qué?  
 
6.1. PRINCIPALES DIFICULTADES  
 
En primer lugar, la compañía puede encontrarse con que sus empleados son reacios a 
iniciar el proceso. No siempre es habitual contar con su aprobación y compromiso para 
cambiar la estrategia empresarial y de producción de la información, sobre todo, entre 
los periodistas más veteranos. Este hecho sucede, en parte, porque hay mitos e ideas 
preconcebidas, a veces erróneas, que generan ya una actitud de desconfianza inicial. 
 
De todas formas, incluso en el mejor de los casos -disponer de un entorno de opinión 
favorable a la convergencia-, pueden surgir a posteriori trabas de diversa índole para 
asumir los plazos previstos, recuperar las inversiones efectuadas y conciliar las 
diferencias culturales entre los distintos medios. 
 
Otras dificultades derivan de la ausencia de herramientas metodológicas de análisis y 
marcos comunes de referencia para la industria que permitan medir el proceso de 
convergencia y establecer comparativas basadas en las mejores prácticas en periódicos 
de acuerdo a un marco común de referencia (Moreno, 200912).  
                                                 
12 Entrevista realizada para abc.es el 1 de octubre de 2009. 
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Los editores asumen ante un cambio estratégico, logístico, periodístico y organizativo 
de este tipo (Señor, 2007) obstáculos como la falta de destrezas suficientes para 
gestionar una variedad de medios de comunicación, el miedo a las nuevas tecnologías 
en los periodistas y su reacción a tener que trabajar más, el elevado coste de la 
tecnología y la formación, la competitividad interna entre los soportes y las 
plataformas de una misma marca o la falta de un modelo establecido de integración y 
de negocios rentable (Rojo, 2008: 190). 
 
Ya cuando el proceso está en marcha, los problemas vienen por cómo elaborar, 
estructurar y explicar dicha información a la audiencia en cada medio (García, 2009: 
112). 
 
Y es que, como se ha venido insistiendo en este bloque, la convergencia es un 
auténtico reto para las compañías informativas y sus profesionales. ¿Existe alguna 
fórmula para superarla con éxito?  
 
Al margen de la comunicación interna, vital en cualquier proceso de cambio y, sobre 
todo, durante las etapas de desarrollo de la convergencia (Quinn, 2006: 23) hay más 
criterios sugeridos desde los ámbitos académicos y dirigidos tanto a las empresas 
como a la plantilla.  
 
6.2. CRITERIOS  
 
Algunos teóricos de la comunicación que han estudiado la convergencia han intentado 
dotar de utilidad sus investigaciones y facilitar algunas claves que puedan ayudar a que 
tanto la puesta en marcha como el funcionamiento de un modelo de este tipo tenga 
éxito.  
 
Desde el principio las empresas informativas deberían intentar corregir la falta de 
conexión existente entre redacciones y gerencias (Giner & Sussman, 2000: 8) y 
comenzar la evolución desde un conglomerado de medios independientes hacia un 
sistema bien engranado con un objetivo editorial complementario, dotándolos de 
sistemas de gestión de contenidos multiplataforma (Salaverría & Negredo, 2008: 106). 
 
Tampoco deberían descuidar el soporte principal (periódico de papel), pilar de la 
marca y base para muchos de los buenos servicios. Y es que sólo preservando el alma 
periodística de nuestros diarios será posible que redacciones y gerencias trabajen 
juntos en integraciones que son vitales para el futuro y la rentabilidad de una industria 
periodística (Giner, 2001: 32). 
 
En Innovation Media Consulting consideran que la integración on y offline es imposible 
si previamente no se rediseñan los espacios físicos de trabajo, no se crean macro-
editoras, no se instala un super desk que coordine las coberturas 24/7 propias de 
redacciones integradas y no se genera una cultura anti-guetos que haga posible la 
convergencia y la cooperación de todos los periodistas (Nafría, 2006: 29).   
Tecnología y arquitectura pueden ser dos aliados muy poderosos en este nuevo 
proceso de transición (Señor, 2008). 
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Es importante también que las compañías tengan presente que la convergencia no 
puede ser una simple remodelación gerencial de la empresa periodística y debe 
alcanzar a las redacciones y a los periodistas (Salaverría, 2003a: 7), detectando además 
dónde quieren estar en los próximos años y reflexionando en equipos 
multidisciplinares sobre los conceptos fundamentales relacionados con este modelo 
(Moreno, 2009).  
 
Realizar una reconversión integral de toda la empresa -lo que exige una mudanza 
profunda de los procesos de producción como único modo de alcanzar una 
regeneración de los productos informativos- (Salaverría & Negredo, 2008: 16) puede 
ser también un criterio interesante a seguir, como lo es el de planificar en el plano 
editorial, administrativo y gerencial e innovar en aspectos tecnológicos y 
comunicativos (Salaverría, 2003a: 5). 
 
Pero hay más pautas. Por ejemplo, en  De empresas de medios a turbinas informativas, 
Giner  (2001: 33-34) desarrolla 22 sugerencias para que las empresas tengan éxito en 
sus procesos de convergencia, tales como nombrar a un director gerente multimedia 
visionario; contratar gente flexible y con mentalidad abierta; informar en todo 
momento intercambiando ideas; promover pequeños actos de integración; redactar 
nuevos convenios laborales; fomentar el intercambio de profesionales entre los 
distintos medios o rediseñar físicamente las redacciones creando una mesa de edición 
multimedia. 
 
Soria (2007: 30-33) sugiere seguir un mapa de ruta compuestos por diez fases:  
  
1. Mover el árbol desde la copa. La cúpula de la empresa tiene que querer 
transformar la redacción del periódico en un equipo multimedia. 
2. Pensar que Internet no es un nuevo medio informativo, sino una nueva matriz 
digital que integra todos los medios posibles presentes y futuros. 
3. Tomar la decisión estratégica y política de integrar las operaciones off y online. 
4. Trabajar con la idea de que las nuevas redacciones deben seguir el ritmo del 
reloj de la información y que el esquema de trabajo de una redacción es 24/7. 
5. Cambiar el tradicional newsroom management. 
6. Quitar el miedo tecnológico a la redacción. 
7. Tener la seguridad de que al robustecer la información en la web crece la 
audiencia en el periódico y gana la marca. 
8. No olvidar que los lectores quieren mucho más que noticia. 
9. Actualizar todo el cuadro de perfiles y tareas que integran una redacción 
contemporánea. 
10.  Rediseñar con nuevos conceptos y categorías el espacio físico de la redacción. 
 
Pero, sobre todo, las compañías no deben confundir el proceso de integración con un 
sueño, y es importante que se den cuenta de que no todos los aspectos de la 
convergencia pueden darse en el mismo lugar ni al mismo tiempo (Stone & Bierhoff, 
2002) y de que hay que derribar el muro que separa tradicionalmente a los periodistas 
de los distintos soportes (Rojo, 2006: 422).  
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¿Y los profesionales de la información? ¿Qué pueden hacer para contribuir a que el 
proceso tenga éxito? 
 
En general, e independientemente de su categoría, es conveniente que afronten los 
cambios de forma preactiva, que se anticipen y preparen para reaccionar con 
flexibilidad ante diversos escenarios y que rompan con algunos mitos sobre la 
convergencia, viéndola más como un proceso que como un fin (Moreno, 2009). 
  
También deben estar involucrados en la misma tarea desde el principio (Álvarez, 2003) 
y aprender a tener en cuenta las demandas cambiantes de las audiencias y los efectos 
de su trabajo sobre la calidad de los contenidos (García et al., 2008: 196). 
 
Contar con una formación integral profunda y en las implicaciones sistémicas que tiene 
un proceso de convergencia (Moreno, 2009) será asimismo positivo puesto que les 
permitirá, en el marco de una redacción completamente integrada, ser capaces de 
trabajar en línea gracias a la implantación de un sistema editorial multiplataforma 
integrado (García, 2006b: 36). 
 
Para organizar su trabajo y su día a día es fundamental el papel de los encargados de 
coordinar la producción de información, quienes deben detectar el contenido 
susceptible de una cobertura multimedia fijándose en los recursos técnicos y humanos 
disponibles, el factor temporal y el valor informativo de la noticia (Salaverría, 2003: 5). 
No deben de olvidar tampoco que ni todos los temas informativos sirven para todos 
los medios ni todos los profesionales están capacitados para trabajar, a la vez, en 
prensa e Internet. 
 
El editor debe establecer los distintos escenarios para descubrir qué estrategias 
conviene seguir en cada uno de ellos o qué movimientos pueden ser aconsejables para 
la compañía (Rojo, 2008: 189) y los directivos convencer a integrantes de la redacción 
de que el entorno de convergencia multimedia es una oportunidad para desarrollar 
periodismo de calidad, no una amenaza (Salaverría & Negredo, 2008: 144).   
 
Pero no sólo en el ámbito académico se ha reflexionado sobre los problemas y los 
criterios a seguir ante la convergencia en el campo de los medios de comunicación. 
También en el profesional se reconoce que no resulta fácil iniciar y desarrollar la 
integración y, aquellos que han pasado por esta práctica, han compartido su 
experiencia. 
 
En Trends in newsroom 2008 el editor online de Colombia´s Casa Editorial El Tiempo, 
Guillermo Franco, recomienda “ser proveedores de contenidos y no un fabricante de 
periódicos” y el editor in chief de The London´s Daily Telegraph, Will Lewis, “cambiar el 
diseño de la sala de redacción y la estructura organizacional, así como establecer un 
equipo comprometido con la integración que garantice una comunicación abierta 
entre el personal”. 
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En Innovaciones en Periódicos (Quinn, 2006: 23-24) el redactor jefe de Ming Pao 
(Grupo Ming Pao), Paul Cheung, hace hincapié en la necesidad de contar con unas 
“líneas directrices muy claras por parte de la dirección”; el director del Media Center 
del America Press Institute, Andrew Nachison, en “inculcar una actitud apropiada” y 
Ferry Northtup, de Ifra, en que “los periodistas tengan una mentalidad multimedia y 
entiendan las fortalezas, debilidades y capacidades de todos los formatos en los que se 
pueden presentar las historias”. 
 
¿Cómo saber si estamos ante un ejemplo de convergencia de éxito?  
 
Podemos detectar que estamos ante una redacción convergente llevada a cabo con 
éxito si se aprecian como rasgos la consideración de las actividades existentes de la 
recogida de información, la mejora de la venta y lectura de periódicos, la ampliación 
del servicio de atención, el aumento de la audiencia total para todas las actividades 
mediáticas o la generación de nuevas fuentes de ingresos y empresas comerciales 
(Rojo, 2005: 184). 
 
También Rojo ha dado las claves para distinguir a compañías adelantadas y pioneras en 
los modelos de convergencia rentables y con buenos resultados: 
 
Son las que han apostado por un enfoque de dirección vertical centrado en la filosofía de la 
redacción multimedia, el desarrollo del marketing para la marca multimedia, una mezcla de 
periodistas experimentados y especialistas, un sólo equipo creando contenido informativo 24 
horas al día para todas las plataformas de medios, un sistema editorial que integre todas las 
plataformas de la compañía, la integración entre el personal técnico y de redacción, los 
paquetes publicitarios multimedia para anunciantes y las promociones publicitarias cruzadas 
entre todas las plataformas (Rojo, 2008: 191).  
 
Y sabremos que se han cometido errores durante el proceso cuando la compañía se 
limite a fusionar redacciones sin haber acometido previamente otros cambios 
estructurales, cuando no se conozcan ni tengan en cuenta las peculiaridades de la 
empresa de comunicación (Salaverría & Negredo, 2008: 100) o si se acomete la 
reorganización de los cambios sin analizar el impacto sobre las personas que trabajan 
en el periódico (Moreno, 2009). 
 
¿Hemos localizado durante nuestra investigación alguno de estos fallos en el proceso 
de los modelos de redacción del Grupo 20 Minutos? ¿Qué dificultades, de las 
generales que surgen ante la convergencia, se dieron en nuestro objeto de estudio? 
¿Siguieron alguno de los criterios propuestos para solventarlas? 
 
Las preguntas ya están sobre la mesa. Sólo falta realizar una síntesis de todo lo 
desarrollado en este bloque teórico, adentrarnos en el conocimiento de la prensa 
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CONCLUSIONES SOBRE LA CONVERGENCIA 
 
A través de los 6 capítulos del bloque teórico dedicado a los modelos de redacción y a 
la convergencia, y con el apoyo del capítulo introductorio a modo de contexto, nos 
hemos adentrado en una de las dos cuestiones objeto de nuestra investigación. 
 
Como se ha explicado en las primeras páginas de la tesis, ésta tiene sus orígenes en el 
TIT El fenómeno de la prensa gratuita: orígenes, antecedentes y principales ejemplos en 
Galicia y España y se ha abierto a la línea de investigación sobre los modelos de 
redacción y a la convergencia en el campo de los medios debido a que se trata de un 
proceso de interés en la actualidad, que conviene seguir y que se puede estudiar en un 
caso concreto de prensa gratuita, 20 Minutos.  
 
Por tanto, hasta iniciar la tesis, no se tenía un conocimiento claro y preciso de qué era 
la convergencia ni de términos que se le asocian (integración, polivalencia…); cuáles 
eran sus orígenes, cómo había sido su evolución en los últimos años y qué 
caracterizaba a su panorama actual.  
 
A través de estos capítulos teóricos se ha aclarado que un proceso de convergencia de 
redacciones no es sinónimo de un proceso de integración de redacciones, sino que la 
integración es uno de los efectos del proceso. Se ha constatado, con la ejemplificación 
de la convergencia por países, que pueden darse casos de medios de comunicación o 
grupos que desarrollan procesos de convergencia que pueden llegar a resultados de 
aparente integración, que no de integración plena. Y, sobre todo, ha quedado patente 
que hay varios modelos de convergencia en proceso que conviene seguir. 
 
Nos hemos aproximado al concepto de convergencia desde diferentes áreas: la de los 
contenidos, la de los profesionales, la de las empresas y la de la tecnología.  
 
Aunque nos lo podíamos imaginar, tampoco sabíamos en base a opiniones de expertos 
qué cambios y consecuencias acarrea la implantación de un modelo convergente en 
los periodistas, los medios, las audiencias… ni cómo se valoran tanto desde el ámbito 
académico como profesional. Asimismo, también nos parecía importante conocer 
algunas de las dificultades que surgen en las compañías que siguen esta tendencia y los 
criterios o pautas que pueden seguir resolverlas. 
 
A estas y a otras preguntas que se nos han ido planteando se ha intentado dar 
respuesta, con la imprescindible ayuda de la lectura de libros, artículos, y 
comunicaciones de autores nacionales e internacionales, en las más de 80 páginas que 
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Ahora sabemos que para comprender por qué surge la convergencia hay que 
remontarse a 1994, cuando comienzan a surgir en España los cibermedios y se 
implanta una redacción para Internet en el seno de las compañías periodísticas que, 
hasta esa fecha, se dedicaban a producir información para los soportes tradicionales 
(prensa, radio, televisión). Somos también conscientes de que estamos inmersos en la 
Sociedad de la Información y la Comunicación y en la Era Digital, en un contexto de 
crisis económica en el que el periodismo padece serios problemas y se enfrenta a retos 
a los que tiene que hacer frente con su reformulación.  
 
Además, tenemos ya a nuestra disposición para comenzar la investigación varias 
definiciones de convergencia, puesto que hemos visto que en el ámbito académico no 
hay unanimidad en este sentido.  
 
En general, nos hemos quedado con la idea de que, en el campo de los medios de 
comunicación, es un nuevo modelo, un proceso de concentración de redacciones que 
tiene sus orígenes a comienzos de los años 90 a nivel mundial y en España en torno al 
año 2005, y que en la actualidad es una de las tendencias del periodismo.  
 
Hemos aprendido también que no se debe confundir ni considerar un término 
sinónimo del de integración de redacciones, puesto que éste simboliza el grado 
máximo de convergencia dándose también un grado intermedio de 180 y un grado 
mínimo de 90. Además, disponemos de los conocimientos necesarios para distinguir 
en un medio si se está ante una dimensión empresarial, profesional, de contenidos o 
tecnológica de la convergencia, así como el escenario de convergencia del que 
dispone.  
 
Conocemos también, a grandes rasgos, lo que motiva a la convergencia (nuevas 
exigencias de los consumidores, cambios tecnológicos…), lo que ocasiona su 
implantación (surgen grupos multimedia, periodistas polivalentes, producciones 
multimedia…) y los elementos que se pueden asociar como símbolos de esta 
tendencia, entre los que destacan las nuevas mesas de redacción. 
 
Hemos observado, además, que se trata de un proceso de alcance mundial, del que se 
han intentado extraer los casos más representativos por países para conocer sus 
rasgos, resultados, perspectivas… Además, nos hemos adentrado en las características 
de una redacción convergente en prensa, radio o televisión. 
 
Se han traído a colación algunas de las opiniones que tienen académicos y 
profesionales sobre la convergencia, algunos de los principales problemas a los que se 
enfrentan las compañías que deciden iniciarla y algunos criterios que deben tener 
presentes para llevarla a la práctica con éxito. 
 
Todo ello, creemos, nos ha dotado del conocimiento necesario para adentrarnos en la 
investigación que acompaña al marco teórico de la presente tesis. Una investigación 
para la que se han extraído ideas y nociones de utilidad para aplicar al estudio de caso. 
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Por ejemplo, pretendemos saber, entre otras cuestiones, qué grados ha tenido y tiene 
en la actualidad la redacción del Grupo 20 Minutos, y qué modalidades y dimensiones 
(capítulo 1).  
 
También conocer en qué contexto, por qué y con qué consecuencias inició un cambio 
de modelo de redacción primero hacia la integración y después hacia la colaboración, 
así como identificar elementos en el grupo que simbolizan el modelo actual de 
redacción: las mesas, los perfiles profesionales…(capítulo 2). 
 
El conocer los casos representativos de integración de redacciones en el mundo 
permitirá establecer las diferencias entre nuestro objeto de estudio con otros ejemplos 
(capítulo 3) y el disponer de las nociones básicas de la convergencia en prensa, radio y 
televisión ayudará también a extrapolar alguno de esos conocimientos al objeto de 
investigación (capítulo 4). 
 
Se podrá, además, reflexionar sobre si las dificultades, los consejos y las opiniones que 
se tienen de la convergencia y sus aspectos son extrapolables a 20 Minutos (temas 
tratados en los capítulos 5 y 6). 
 
No obstante, antes de pasar a investigar éstas y otras cuestiones, es necesario 
completar nuestro conocimiento de la convergencia con el de la prensa gratuita. Sólo 
así se estará completamente preparado a nivel teórico para comenzar a indagar en 
todas las preguntas de investigación y en todas las hipótesis para alcanzar los objetivos 
de la presente tesis.  
 
 





LA PRENSA GRATUITA  
 





DEFINICIÓN Y ORÍGENES 
 
Probablemente todos tengamos una idea general de lo que es la prensa gratuita, 
puesto que en las últimas décadas ha pasado a formar parte de nuestro día a día 
laborable cuando a primeras horas de la mañana, en puntos centrales de las grandes 
ciudades o en zonas de tránsito peatonal, se nos ofrecen, gratuitamente, ejemplares 
de estas publicaciones. 
 
Sin embargo, para realizar una tesis doctoral sobre este modelo de publicación, es 
necesario profundizar con rigor académico o en base a la experiencia profesional en 
varias cuestiones relacionadas con los gratuitos. 
 
Por ello, en este primer capítulo del bloque teórico dedicado a la prensa gratuita, 
pretendemos dar respuestas a las siguientes preguntas: ¿Qué entienden por diarios 
gratuitos algunos teóricos de la comunicación especializados en esta temática y 
directivos del sector? ¿Cuáles son los rasgos que definen al modelo de prensa gratuita 
actual y lo diferencian del modelo de prensa de pago de hoy en día? ¿En qué época 
surgen y cuándo comienzan a desarrollarse tal y como hoy los conocemos? ¿En qué se 
apoyan las claves de su éxito? ¿Qué generaciones podemos diferenciar? 
 
1.1. ¿QUÉ ES LA PRENSA GRATUITA Y POR QUÉ SE CARACTERIZA? 
 
El objetivo del siguiente apartado es recoger algunas de las definiciones que sobre las 
publicaciones gratuitas han propuestos catedráticos y profesores de universidades 
nacionales e internacionales, así como dejar constancia a través de unas breves 
pinceladas de lo que se destaca también desde el ámbito profesional. 
 
En España, el primer académico en prestar atención a este modelo fue Alfonso Nieto, 
autor de La prensa gratuita, libro en el que, entre otros asuntos, explicó por qué es un 
término para el que no hay una definición única y comúnmente aceptada al ser 
muchas y variadas las formas de gratuidad: 
 
Nos encontramos ante un fenómeno de la comunicación social en constante crecimiento, 
abierto a múltiples opciones y en el que hasta la propia definición es objeto de dudas. Hay 
editores que no aceptan llamar a estas publicaciones prensa gratuita y prefieren ser 
reconocidos como publicaciones gratuitas. Otros defienden denominaciones diferentes: diarios 
publicitarios, diarios de anuncios… (Nieto, 1984: 15). 
 
En nuestro caso, optamos por el término prensa gratuita, y lo entendemos, siguiendo a 
Nieto (1984: 172), como “el producto periodístico resultado de la actividad editorial de 
una empresa que lo entrega sin la contraprestación económica por parte de los 
receptores y cuyo único y principal ingreso procede de los anuncios que publica”. 
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También se puede presentar como un modelo de publicación que dispone de un 
control de audiencia, incluye información general y está formado por un contenido 
redactado o de elaboración propia de, por lo menos, un 25% (Estatutos de la AEPG); 
cuya distribución se realiza sin coste para el público en puntos de alta circulación de 
personas y cuyo financiamiento proviene en un 100% de la publicidad (Flores & Mirón, 
2009: 95) y que se lee rapidísimo, es muy ágil y no entra en los temas en profundidad 
(Ginés, 2003). 
 
Charalamboglou (2010) explica que los grupos y las compañías periodísticas editoras 
de prensa gratuita son “fruto de la globalización económica e informativa y financian el 
coste de sus ejemplares a través de la publicidad de otras multinacionales. Sus 
productos se dirigen a públicos urbanos con estilos de vida y horarios homogeneizados 
y tiene como elemento innovador la conjunción de lo global con lo local”. 
 
Y Edo (2004) que los gratuitos de hoy en día “pertenecen mayoritariamente a grandes 
grupos que van trasladando su fórmula a las ciudades más pobladas y más dinámicas y 
hay cabeceras locales en todos los países. Su finalidad no es tanto periodística como 
económica”. 
 
Desde el ámbito académico nacional se ha incidido en la importancia de estos diarios. 
Así, se habla de un nuevo fenómeno comunicativo de gran interés que todavía está por 
descubrir (Camañas, 2008), empresarial, periodístico y de estudio tanto para la 
comunidad científica como para las propias instituciones (Peinado, Fernández & 
Rodríguez, 2009: 11) y que constituye la máxima expresión de la cultura del todo gratis 
que se ha extendido a través de Internet (Rojo, 2008: 56). 
 
La comunidad científica internacional también les ha prestado atención. Uno de los 
mayores expertos en la actualidad en este modelo de prensa es Piet Bakker, de la 
Universidad de Ámsterdam y autor del blog http://www.newspaperinnovation.com.  
 
Para Bakker (2002b) los diarios gratuitos modernos son “un nuevo fenómeno y un 
nuevo producto muy diferente de los originales. Se distribuyen con frecuencia, se 
dirigen a gente joven y urbana y son vistos como unos competidores para la prensa de 
pago” y para Price (2003) constituyen “el desarrollo más importante de la industria 
periodística de la primera década del siglo XXI”.  
 
Mientras, en el ámbito profesional, Martínez (2008) destaca de estos diarios que “se 
entregan sin PVP o sin la adecuada contraprestación por parte de los receptores, con 
una periodicidad inferior a un mes e información periodística general o especializada, y 
cuyos ingresos proceden de la publicidad”. 
 
A través de las exposiciones previas, se ha constado que los gratuitos son un modelo 
de publicación propia, con rasgos exclusivos y que compite con la prensa de pago tanto 
por la publicidad como por el público (Charalamboglou, 2010). Por tanto, es necesario 
establecer las similitudes y las diferencias primordiales entre los dos modelos de 
prensa, así como desarrollar y detenerse en sus principales características.  
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La prensa gratuita y la prensa de pago tienen en común que forman parte del sector de 
las publicaciones periódicas. Están relacionadas con el mercado, ya que responden a 
cierta demanda informativa, e intentan cubrir la necesidad de la sociedad de estar 
informada (Charalamboglou, 2010).  
 
Ofrecen productos informativos para el público general y coinciden en los artículos 
informativos, las notas editoriales y deportivas, las guías de espectáculos, las fotos, los 
colores y la publicidad… (Rojo, 2008: 144).  
 
Precisamente, en relación a la publicidad, se articula una de las principales diferencias 
entre los dos modelos: mientras el de pago se financia en parte por los anuncios y en 
parte con el precio de venta, el gratuito lo hace íntegramente con los anuncios, por lo 
que no supone coste para el lector. ¿O quizás sí?  
 
Para que un acto pueda ser calificado como gratuito debe cumplir dos requisitos: ausencia de 
contraprestación e intencionalidad desinteresada por quien concede la gracia o donación (…). 
Tanto si el objeto sobre el que recae la gratuidad es un bien material como si es un bien 
inmaterial, en ambos casos existe una cierta influencia de tal donación inmaterial y gratuita, 
pues su aceptación generalmente influye en decisiones adoptadas por quien ha sido 
beneficiario de la gratuidad (Nieto & Iglesias, 1993: 303). 
 
En información no hay gratuidad; siempre se busca un interés o está presente una 
contraprestación, aunque sea de modo indirecto.  El destinatario o receptor del producto 
siempre hace entrega de un bien cada día más valioso: el tiempo. Por otra parte, la gratuidad 
es un modo de atraer tiempo en opciones con ventaja sobre los productos no gratuitos (Nieto 
& Iglesias, 1993: 304).  
 
Por tanto, la prensa gratuita no lo es en todos los sentidos, puesto que “el lector-
potencial comprador adquiere gratuitamente la información con la mínima resistencia 
en aceptarla. De este modo, el coste de la edición recae directamente en el lector, a 
través del precio del producto anunciado, una vez que éste decida comprarlo” 
(Charalamboglou, 2010).  
 
Otra diferencia notable entre la prensa de pago y la gratuita radica en que, mientras 
para adquirir la primera hay que desplazarse a un punto de venta de lunes a domingo 
excepto festivos destacados, la segunda y, en concreto, los diarios gratuitos de 
información general como 20 minutos, se distribuye en zonas de tránsito peatonal o en 
puntos centrales de las grandes ciudades, en días laborales (de lunes a viernes) y a una 
horas determinadas (de 08.00 a 10.00 horas) aunque también, posteriormente, 
pueden dejarse algunos ejemplares a disposición de la gente en expositores de lugares 
públicos. 
 
Sobre este rasgo Nieto e Iglesias (1993: 306) destacan que la prensa gratuita “ofrece la 
peculiaridad de suprimir una de las relaciones típicas de la empresa periodística: la 
relación con el vendedor. Su difusión es localizada, personalizada y flexible”. 
 
Y alrededor del contenido se aglutinan tanto buena parte de los rasgos propios de los 
gratuitos como de lo que algunos expertos señalan como claves de su éxito.  




Aunque tanto la prensa de pago como la gratuita cubren temas informativos de 
actualidad, la apuesta por el contenido varía entre los dos modelos.  
 
Teóricos de la comunicación como Rojo (2005: 144) enfatizan que, si bien en sus 
orígenes, la prensa gratuita se había distinguido de la convencional por tener 
contenidos más livianos y publicitarios, hoy en día, a pesar de su carácter gratuito, su 
similitud con las publicaciones de pago es cada vez mayor.  
 
En general, además, los gratuitos están más en consonancia con las preferencias de los 
lectores que los diarios tradicionales, que se centran en elementos eminentemente 
políticos, apartando y mismo abandonando los sociales (Sabés, 2006b: 54). 
 
Los temas que tradicionalmente se han entendido como Sociedad, Educación y Cultura 
tienen tanta o más presencia en los diarios no pagados, así como los asuntos que 
habitualmente estaban destinados al papel couché (Berganza et al., 2009).  
 
Asimismo, si algo caracteriza a la prensa gratuita es que pone el acento en el interés 
humano de los acontecimientos, (Fernández, 2003) y fomenta la participación 
ciudadana.  
 
Las cifras relativas advierten de que los periódicos sin coste registran una presencia de la firma 
de la ciudadanía que casi triplica al papel impreso de pago, del 11 al 4%  (…).Tanto 20 minutos 
como ADN han abierto secciones que se entregan directamente a la ciudadanía. En el primer 
caso se denomina Zona 20 y en el segundo El Lector. Se integran aquí las tradicionales “cartas 
al director”, pero las propuestas van más allá para acercarse a lo que en el mundo Internet se 
ha denominado “periodismo 2.0” (Berganza et al., 2009). 
 
La interactividad del lector la fomentan los gratuitos a través de diversas vías: 
publicación de sus artículos, fotografías, opiniones…  
 
Otro guiño al público lo hacen apostando por lo local, a través de varias ediciones para 
las principales ciudades españolas en las que se da cobertura a temas cotidianos y que 
afectan directamente a los ciudadanos. También la distancia en la presencia relativa de 
los temas políticos en los diarios de pago respecto a los gratuitos es especialmente 
significativa, hasta el extremo de que la política ocupa la mitad de estos últimos 
(Berganza et al.,  2009). 
 
Y es que, mientras la prensa de pago puede tener un claro posicionamiento político y 
hay cabeceras que se asocian e identifican con la izquierda o la derecha, los gratuitos, 
en general, no cuentan con una línea ideológica identificada.  
 
Según han manifestado en algunos casos sus editores, este hecho tiene su explicación 
en que de esta forma evitan que el potencial lector pueda rechazar por su posición 
ideológica el diario que le ofrecen gratuitamente: 
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Se reparte en la calle y entre toda la población y, para evitar rechazos, debe ser neutral por 
naturaleza. Por el contrario, debido a la forma de reparto y venta, cuando un lector decide 
comprar un diario de pago en lugar de otro se está identificando ideológica y hasta 
públicamente con ese medio. Quien lleva un diario de pago a la vista está mostrando al público 
parte de su ideología, ya que compra lo que quiere oír o leer de acuerdo con su talante o línea 
política. Aceptar un diario gratuito u otro no implica el mismo grado de compromiso 
ideológico. Por su neutralidad congénita, vale para todos (Martínez, 2003).    
 
Todos estos rasgos, unidos al tiempo de lectura media de ejemplares que pertenecen 
al modelo de prensa gratuita (20 minutos) y a su reducido número de páginas (20-24) 
explican, en parte, que la tipología del perfil de lector en los dos modelos de prensa 
sea también bastante diferente. 
 
El lector del diario de pago tiene una media de edad de 48 años frente a los 27 del 
lector de los gratuitos (Campos, 2008: 49). La mitad de los lectores de los gratuitos son 
mujeres y se estima que entre un 48 y un 52% pertenece a la clase media; un 45% 
tiene entre 20 y 34 años; el nivel de formación en el 66% de los casos es medio o 
superior y un 80% siguen el diario por lo menos cuatro veces por semana (Fernández, 
2003: 56-57). 
 
Desde el ámbito profesional se destaca que los gratuitos ofrecen al anunciante 
hipersegmentación geográfica y acceso a grupos de población (mujeres, jóvenes e 
inmigrantes) que prácticamente no consumen otro tipo de medios para informarse de 
lo que ocurre en su ámbito más próximo (Núñez, 2009). 
 
¿Y qué dice el lector de los gratuitos, cómo valora al modelo? Los resultados de 200 
encuestas realizadas a estudiantes de periodismo y lectores de prensa gratuita en 
general con edades comprendidas entre 18 y 23 años señalan que: 
 
El 58% opina que la prensa gratuita tiene una calidad inferior a la de pago. El 14,5% escoge 
como fuente de financiación un diario gratuito cada día (de lunes a viernes), el 22,5% entre 
tres y cuatro días a la semana y el 57,5% entre uno y dos días. El transporte (36%) es la opción 
prioritaria para su lectura, seguida de las clases (20%) y el hogar (12%) (Santos & Pérez, 2011). 
 
Rojo (2005: 147) destaca que su llegada “nadie había reparado realmente en estos 
grupos como público-objetivo al que dirigir la prensa convencional. Se trataba de un 
mercado potencial enorme que quedaba aún por explotar y en el que se encuentra un 
público codiciado por los anunciantes”. 
 
¿Qué encuentra este público en los gratuitos? A las cuestiones citadas anteriormente 
de gratuidad, distribución en zonas de tránsito peatonal, contenidos… y a las reglas 
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Un formato deliberadamente sencillo y modesto que contiene hechos, no palabrería. Una 
redacción responsabilidad de un equipo editorial generalmente joven, con lo que la 
proximidad con el público al que se dirige el producto es máxima, en cuyos equipos se 
desarrolla rápidamente una cultura interna de competitividad y desde donde se da cobertura a 
temas que, al contar con delegaciones en varias ciudades, pueden aprovecharse de las 
economías de escala (Rojo, 2005: 110-146). 
 
Su visualidad y que la jerarquía entre unidades periodísticas y publicitarias a menudo no llega a 
quedar clara. La introducción del color en todos los niveles y el tratamiento de la imagen con 
abundancia de recortes, montajes, superposiciones, diversidad de tamaño y de ubicación 
(Sabés, 2009: 92-99). 
 
Además, desde el ámbito profesional se ha insistido en que los gratuitos, a diferencia 
de los de pago, pueden apostar plenamente por Internet sin temor a que afecte a la 
venta del periódico (Pereda, 2008).  
 
A modo de conclusión, y tras introducir buena parte de los rasgos que definen a la 
prensa gratuita y que la diferencian de la de pago, dos frases de expertos nacionales en 
gratuitos sintetizan, en unas líneas, los aspectos fundamentales que definen y sirven 
de presentación a este modelo:  
 
Inician una experiencia comunicativa dentro de un conglomerado de medios impresos 
plenamente consolidados, captan una publicidad específica de ámbito local, intentan 
encontrar un lugar dentro de la pluralidad de medios que existen, su ámbito de cobertura 
suele ser  local y los contenidos tienen un marcado carácter divulgativo, cultural y de 
entretenimiento (Santos, 2001: 124).  
 
Desde el punto de vista de la actividad informativa, destacan por la proximidad a los lectores y 
la progresiva adopción de informaciones de contenidos mixtos, con informaciones de carácter 
general, especializado y publicitario. Desde la vertiente económica, su característica más 
destacada es la gratuidad a favor del lector, compensada por la onerosidad para el anunciante 
(Nieto & Iglesias, 1993: 306). 
 
¿Desde cuándo existen diarios gratuitos? ¿Fue siempre este modelo así o cómo se 
llegó, cuáles son los antecedentes, de su máxima representación, los diarios gratuitos 
de información general como 20 minutos?  
 
1.2. ORÍGENES, ANTECEDENTES Y GENERACIONES 
 
La prensa gratuita, que en la actualidad tiene su máxima expresión en los diarios de 
información general y entrega a mano de lunes a viernes a primeras horas de la 
mañana en zonas de tránsito de las grandes ciudades, tiene tras de sí unos 
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Y es que ni su origen ni el producto periodístico que representan son recientes. Lo que 
sí es actual es el protagonismo que otorgan al lector (Nieto, 1984: 71). Pero la 
gratuidad en prensa no es nada nuevo, sino que está implantada en sectores 
especializados desde hace muchos años, siendo lo novedoso de la situación actual que, 
a través de productos gratuitos, se ofrecen las secciones clásicas de cualquier 
periódico y todo tipo de noticias (Edo, 2004). 
 
¿Cuándo comenzó la relación entre la prensa y la publicidad? Según Nieto (1984: 37-
74), data del año 1657 y tiene lugar en Inglaterra, con The Public Adviser.  
 
Ya en el siglo XVIII los anuncios pagados proporcionaban ingresos para la actividad 
editora, pero no fue hasta el siglo XIX cuando la publicidad adquirió autonomía 
económica en la actividad informativa empresarial. A mediados de ese siglo los 
anunciantes abonaban ya la totalidad del coste del producto de algunas publicaciones,  
y a finales de siglo aumentó la competencia entre los periódicos para conseguir un 
mayor número de anuncios.  
 
En esa época se enmarcan los diarios baratos que consumía la clase obrera 
norteamericana. Diarios que constituyen los primeros ejemplos de lo que hoy se 
conoce como prensa gratuita. 
 
Nieto (1984: 37-74) destaca seis antecedentes: 
 
 Las hojas de noticias. 
 Las hojas de anuncios comerciales. 
 Las relaciones de precios Corrientes. 
 Feuille di Bureo d´Adresses, pionera de las publicaciones publicitarias y el más 
antiguo precedentes de las publicaciones periódicas gratuitas. Surgió en el siglo 
XVIII en Francia.  
 Las publicaciones publicitarias, que ofrecían noticias gratis a los periódicos 
clientes de su agencia a cambio de que insertasen anuncios comerciales en sus 
páginas. 
 Los diarios subvencionados, es decir, prensa popular a bajo precio. 
 Noticia periódica de los precios corrientes de la semana y otras curiosidades. 
Editada en Mallorca en 1779 y publicación que, a las relaciones de precios 
corrientes, incorporaba otras relaciones comerciales y contenidos informativos. 
 
A estos casos sigue The Village Voice, semanario alternativo distribuido sin coste en 
1955 en amplios sectores de Nueva York. 
 
Aunque los antecedentes y los primeros ejemplos de prensa gratuita datan de finales 
del siglo XVIII y comienzos del XIX, el verdadero empuje a este modelo de publicación 
se da en los últimos años del siglo XX. En esa época se pusieron en circulación, 
fundamentalmente en Europa y los EE.UU., diarios generalistas de rápido consumo. 
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Durante los más de tres siglos de vida de los gratuitos, éste es el instante clave para 
comprender la dimensión del fenómeno. A partir de mediados de los años 90 se 
vivieron algunos de los momentos más pujantes del sector periodístico, materializados 
a través de diarios gratuitos promovidos por grandes grupos de comunicación que 
fueron trasladando su fórmula a las ciudades más pobladas y dinámicas (Franco, 2005: 
178). 
 
Todo comenzó en Estocolmo (Suecia) cuando el Grupo Metro International lanzó el 13 
de noviembre de 1995 Metro. El objetivo era proveer a las personas que viajaban 
diariamente al trabajo de información breve y pronto la iniciativa se fue expandiendo 
por las principales ciudades de Alemania, Gran Bretaña, Países Bajos… 
 
Salas (2008) ilustra así este momento: “Hubo una vez en que la prensa de pago 
disfrutaba de una paz que duraba muchos años, hasta que un día llegó la prensa 
gratuita (…). Con el tiempo, la prensa de pago comenzó a preocuparse porque aquello 
representaba el lado oscuro de la fuerza”. 
 
El aumento de las inversiones publicitarias y la aparición de los sistemas de impresión 
a bajo coste fueron algunos factores que contribuyeron al impulso de los gratuitos 
(Nieto & Iglesias, 1993: 306). 
 
Y es que después de Metro vinieron más, porque su modelo inspiró a otros editores 
que, repartidos por todo el mundo, enriquecieron su fórmula inicial de diario global, 
con vocación universal, dándole al diario gratuito de calidad un carácter local y 
comprometido con la ciudad (Martínez, 2003).  
 
En 1995 los empresarios Michael Bielski y Robert Sidor lanzaron Uhr Aktuell, 
publicación gratuita que se distribuía en las líneas de tren y en el metro de Berlín 
(Alemania). El proyecto, no obstante, fracasó tanto por la oposición de la prensa de 
pago como por el desinterés de los anunciantes. 
 
Pero cuatro años después se daría otro caso de notable éxito de prensa gratuita. En 
1999 el Grupo Schibsted puso en circulación en Zúrich (Suiza) 20 minutos.  
 
Y a partir de ahí, y como se verá en los siguientes capítulos, el lanzamiento de 
cabeceras de prensa gratuita fue una auténtica revolución. 
 
En España, los orígenes de la prensa gratuita coinciden en general con los del resto de 
Europa. Aunque en nuestro país se contaba ya desde mediados de los ochenta- 
comienzos de los noventa con ejemplos autonómicos y locales de publicaciones 
financiadas íntegramente por la publicidad: 
 
 Cataluña (1983-1987): Mataró Report, Tot Badalona, El Prego de Sabadell, Tot 
San Cugat, Tot Cerdañola… 
 País Vasco (1987-1998): O Social, Salgai, Crónicas, Extra, Arrigorriada Hoy… 
 Comunidad Valenciana: Mini Diario de Valencia. 
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Entre 1990-1995 se pusieron en circulación en diferentes localidades publicaciones 
especializadas como Gaceta Universitaria, Menos 25, Diario Médico, Correo Médico… 
 
Ya entre 2000-2005 tuvo lugar la implantación de los grandes diarios gratuitos de 
información general promovidos tanto por grupos internacionales  (Metro, Schibsted) 
como por grupos de prensa de pago que, tras una reacción inicial de rechazo a este 
modelo, optaron por adentrarse también en el negocio de la prensa gratuita. Los 
principales ejemplos los constituyen ADN y Qué! 
 
El análisis pormenorizado de los principales ejemplos de diarios gratuitos tanto de 
ámbito mundial como estatal y la evolución y los principales hitos de la prensa gratuita 
desde el año 2000 hasta la actualidad se desarrollará en los próximos capítulos. 
 
No obstante, a modo de cierre de este primer capítulo, explicaremos en unas líneas las 
generaciones de gratuitos que podemos distinguir en el panorama mediático desde 
que surgen las primeras iniciativas de información general hasta hoy en día. 
 
En 1984 Nieto (119) distinguía dos. La primera, caracterizada por audiencias masivas y 
poco segmentadas. La segunda, con publicaciones más especializadas en los 
contenidos. En una línea similar se tiene expresado Arrese (2005: 41). 
 
Para Bakker (2002a) hay dos grupos. Uno, con editores extranjeros (Metro 
International, Schibsted) que entran en nuevos mercados siguiendo un modelo de 
invasión. Otro, con editores de los países en los que se implantan los gratuitos.  
 
En 2009, con la perspectiva que da el paso del tiempo y tras haber tenido lugar el auge 
de los diarios gratuitos como Metro o 20 minutos, Núñez (2009: 208-209) distingue ya 
cuatro generaciones. Los gratuitos 1.0 (finales 90- principios siglo XXI), 1.1. (primeros 
ejemplos de cabeceras gratuitas dirigidas al público universitario), 2.0. (grandes diarios 
gratuitos que revolucionan el sector, que surgen en años de bonanza) y 3.0 (arrancan 
en el año 2009 y se definen por su calidad, proximidad, especialización e 
interactividad). 
 
¿En qué generación se enmarca 20 minutos? ¿Y en qué momento de los orígenes de la 
prensa gratuita surge? ¿Qué características generales comparte con los gratuitos? 
















EL PANORAMA MUNDIAL DE LA PRENSA GRATUITA 
 
Al igual que en el bloque teórico dedicado a los modelos de redacción se dedica un 
capítulo a dibujar y ejemplificar su panorama mediático a nivel mundial, en el presente 
bloque realizamos lo propio para el modelo de la prensa gratuita. 
 
Conocer la situación actual y algunos ejemplos representativos de gratuitos por países 
servirá para ir de lo general a lo particular y adentrarse en el estudio y la investigación 
de la prensa gratuita en España a través de un diario gratuito de información general, 
promovido primero por una compañía de comunicación española (Multiprensa y Más) 
y adquirido después por un gran grupo internacional (Schibsted): 20 minutos, nuestro 
medio objeto de estudio. Además, permitirá también conocer los principales rasgos de 
otros proyectos representativos de gratuitos de ámbito estatal como Metro, Qué! o 
ADN, y autonómicos, como De luns a venres (Galicia).  
 
Por tanto, a través de este capítulo queremos responder a la siguiente pregunta: 
¿Cuáles han sido en los últimos cinco años, por continentes y por países, las cabeceras 
más representativas de diarios gratuitos? 
 
Antes de adentrarnos en la cuestión es importante dejar constancia de que estamos 
ante un capítulo con una información altamente perecedera pues, en un contexto 
cambiante como el actual, podemos recoger cabeceras que, en la fecha de lectura de 
la tesis, ya no estén vigentes por cambios empresariales u otras razones. 
 
Por otra parte, y a nivel general antes de adentrarnos en casos concretos por países, es 
también necesario explicar que algunos teóricos (Price, 2003) apuntan que la prensa 
gratuita tiene su origen en América del Norte, su expansión en Europa y su futuro en 
América del Sur y Asia mientras que, a nivel europeo, editores de prensa gratuita 
destacan la importancia de los mercados de España, Italia, Francia o Escandinavia 
(Döpfner13). 
 
Al tratarse de uno de los expertos mundiales en la prensa gratuita, se contactó con Piet 
Bakker (Universidad de Ámsterdam) para pedirle un ranking de los diarios gratuitos 
que mejor valora. Según su opinión, el ranking que nos facilitó está liderado por Metro 
UK seguido de Metro Sweden, 20 Minuten Switzerland, AM New Cork, Clarín, Metro 
Chile, 20 Minutos Spain, Zurnal Slovenia, Spits Netherlands e Israel Today.  
 
También se recurrió a Bakker y, en concreto, a su blog 
(http://www.newspaperinnovation.com/) para localizar los ejemplos de gratuitos que 
pasamos a explicar.  
 
                                                 
13
 Mathias Döpfner es el presidente del Grupo Alex Springtrer. Realizó estas declaraciones en una 
entrevista concedida al Financial Estafes Deustchland el 21 de marzo de 2005.  




2.1. AMÉRICA DEL NORTE 
 
Hablar de los gratuitos en América del Norte es hacerlo, fundamentalmente, de 
Estados Unidos y de Canadá.   
 
En 1947 en EE.UU. se puso en circulación Contra Costa Times, primer ejemplo 
representativo de la prensa gratuita de hoy en día.  
 
Sin embargo, aún localizándose allí las primeras experiencias de prensa gratuita, no se 
trata del país en el que los gratuitos alcanzasen su mayor expansión (Santos, 2007: 23) 
debido, sobre todo, a que a los editores de este modelo de prensa les costó convencer 
a los lectores de que podían confiar en su contenido y a los anunciantes de que la 
gente lee y acepta este tipo de publicaciones.  
 
En 2007 Bakker estimaba que había cerca de 40 títulos de gratuitos en los EE.UU. con 
una circulación de más de 3 millones de ejemplares y un 10% de share mientras que en 
Canadá los gratuitos estaban presentes sobre todo en áreas metropolitanas con un 
26% de share.  
 
En la actualidad, algunos ejemplos representativos de gratuitos en Norte América son 
la cadena San Francisco Examiner  o AM New York.  
 
Pero hay más. A diciembre de 2011 el blog http://www.newspaperinnovation.com/ 
(Bakker)  citaba como principales cabeceras de prensa gratuita en América del Norte: 
 
 Metro  
 T.o.night  
 Express  
 San Mateo Daily Journal  
 
2.2. AMÉRICA DEL SUR 
 
En los últimos diez años América del Sur ha sido, junto con Europa, uno de los 
continentes en los que la prensa gratuita ha experimentado mayor auge y expansión 
(Díaz, 2007). Además, tiene la particularidad de que allí se localizan diarios en sus 
orígenes de pago que posteriormente se convirtieron a gratuitos. 
 
En Venezuela, por ejemplo, se distribuye desde junio de 2005 Primeira Hora  y El Diario 
de Caracas, publicación en sus orígenes de pago que desde septiembre de 2005 es 
gratuita. 
 
En Argentina fracasó en el año 2000 el lanzamiento de Metro y una cabecera 
emblemática como La Razón, del  grupo Clarín y en sus orígenes de pago, pasó a 
gratuita en 1999. 
 
Otros ejemplos de gratuitos argentinos son Noticias de la Calle y Diario Jornada. 
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En México, y tras la desaparición en 2007 de El M -iniciativa del Grupo Universal- y en 
2010 de El Nuevo Siglo, siguen en circulación Publimetro, Punto Medio o Más por más. 
También en los estados mexicanos de Fidalgo y Quéretaro, y dirigido al colectivo de 
emigrantes, se distribuye Enlace Total Méx-USA.  
 
En Ecuador está presente Metro con Metro Hoy. 
 
En la República Dominica, y según datos de la Compañía Dominicana de Investigación 
en Mercados, la penetración de la prensa gratuita aumentó un 21% del 2001 al 2008. 
 
En la actualidad, este modelo de publicación está presente fundamentalmente a través 
de Diario Libre. 
 
Este diario nació en el año 2001 por iniciativa de Omnimedia. En siete años, su tirada 
se incrementó en cerca de un 50%, pasando de 75.000 ejemplares a 112.262 
ejemplares. 
 
Destaca por un formato innovador, un diseño de alto impacto visual y una estrategia de 
distribución casa por casa, que ha roto esquemas establecidos para diarios gratuitos en todo el 
mundo. Cuenta también con su propia revista, Estilos, y su edición online es una de las más 
visitadas del país (Tejada, 2008).  
 
En Santiago de Chile se distribuye desde enero de 2000 Publimetro, desde marzo de 
2000 La Hora y desde marzo de 2008 El Diario de Concepción.  
 
En Brasil se localizan varias cabeceras gratuitas: Publimetro, Destak, Jornal de Londrina 
y Jornal Coletivo  
 
En Colombia al lanzamiento de Diario Occidente en el año 2006 siguió el de ADN en 
septiembre de 2008 y promovido por Casa Editorial el Tiempo con una tirada inicial de 
300.000 ejemplares y cuatro ediciones (Bogotá, Medellín, Cali, Barranquilla) y 




Según se señala en Newspaperinnovation.com, en Asia la prensa gratuita está presente 
en 12 países, entre los que destacan Singapur, Hong Kong, Corea y China. 
 
En julio de 2004 The Korea Herald publicó que la prensa tradicional de pago en Asia 
estaba perdiendo lectores, mientras que la circulación de gratuitos superaba ya los 2 
millones de ejemplares (Ballesteros, 2004: 33).  
 
En la actualidad, según se recoge en el blog de Bakker, el modelo de publicación 
gratuita en Asia está representado por: 
 
 Metro Express  
 Headline Daily  
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 Daily Focus  




Tal y como explica Bakker en http://www.newspaperinnovation.com/, la cuota de 
mercado de los gratuitos en Australia es del 10% y el modelo está promovido, 
fundamentalmente, por Rupert Murdoch´s News Corporation.  Además, en su blog 





Según recoge Bakker en http://www.newspaperinnovation.com/, en África hay 
gratuitos en Egipto, Sudáfrica y Marruecos, aunque las cuotas de mercado son muy 
pequeñas. Como ejemplos de cabeceras cita: 
 
 Aufait  




Europa es un continente en el que los gratuitos cobran especial importancia. Por una 
parte, porque fue en una ciudad europea, concretamente en Estocolmo, donde 
comenzó, a mediados de los años 90 y a raíz del lanzamiento del gratuito Metro, el 
auge y la expansión de este modelo de prensa. Por otra parte, porque en Europa se 
localizan dos de los principales grupos de comunicación que han lanzado proyectos de 
gratuitos: Metro International S.A. y Schibsted (Bellón, 2011). 
 
Metro International S.A. (http://www.metro.lu/). Tiene presencia, además de en 
Europa, en América y Asia. Según indica en su Informe Anual 2010, su misión es ser un 
gran diario que informa y entretiene online y offline, pretendiendo ser la primera 
opción para la gente urbana y las marcas globales.  
 
A enero de 2011 está presente en 20 países (7 de América, 11 de Europa y 2 de Asia), 
con 62 ediciones (22 en América, 37 en Europa y 3 en Asia). Su circulación total es de 
8.000.000 de ejemplares y cuenta con 16.900.000 lectores.  
 
Tiene su sede en Londres y está liderado por Pelle Toernberg, presidente de todas las 
compañías de medios integradas en el conglomerado industrial Industriförvaltnings AB 
Kinnevik.  
 
Schibsted (http://www.schibsted.no/). Se fundó en 1839 y está presente en varios 
países (Noruega, Suecia, Dinamarca, Suiza, Francia, España...). Es accionista junto con 
los fondos de inversión APAX y A&Activenbank del grupo suizo 20Min Holding, que 
participa en la empresa editora de 20 Minutos.  




Por tratarse del grupo al que pertenece el medio objeto de estudio, se facilitan más 
detalles en el Bloque 3. 
 
Para Bakker (2002b) Metro International y Schibsted “representan el modelo 
empresarial de la prensa gratuita y entran en un nuevo mercado con nuevos 
productos”. 
 
Otro dato representativo de la prensa gratuita en Europa es que, si bien en los 
primeros años del auge de los gratuitos en este continente países como Alemania, 
Francia y Reino Unido copaban su mercado, a partir del año 2006 se produjo un 
cambio de tendencia y posiciones y España, Dinamarca, Holanda o Suíza se 
convirtieron en los países más representativos en el campo de los gratuitos europeos 
(Vinyals, 2007: 240). 
 
No obstante, en todos los países hay cabeceras importantes y la presencia de los 
gratuitos es destacada y ha ido en aumento. Así, tal y como recoge Bakker en 
Newspaperinnovation.com, de una circulación total en el año 2000 de 5,5 millones se 
pasó a 11 millones en 2004 y a 26 millones en 2006. Se estima que en 2008 había 125 
títulos diferentes con más de 300 ediciones.  
 
Figura 3. Cuota de mercado de los gratuitos en Europa. 
 
 
Fuente: Bakker (2008) 
 
 
A continuación se explica, a grandes rasgos, la situación general y las principales 
cabeceras gratuitas en los países europeos.  
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En Francia los sindicados de la prensa tradicional reaccionaron de manera violenta 
ante la llegada de los gratuitos. Sirva para ilustrar este hecho el dato de que, cuando a 
finales de 2001 el gratuito Metro irrumpió en París con una tirada de 200.000 
ejemplares, cerca de 400 piquetes impidieron su distribución y destruyeron 50.000 
ejemplares. 
 
Además, la Federación Nacional de la Prensa Francesa siempre manifestó sus recelos 
respecto a la “credibilidad de una información indisociable de una iniciativa puramente 
publicitaria”. 
 
Esta actitud de rechazo y desconfianza comenzó a cambiar cuando la cadena privada 
de televisión TF1 entró a formar parte del capital de Metro.  
 
En la actualidad, se distribuyen los diarios gratuitos de información general 20 
minutos, por iniciativa de Noruega Shibsted Media Group y de Sofiouest (Ouest Frande 
Group), Metro, por iniciativa de grupo Metro International S.A., y Direct Plus –Direct 
Toulouse Plus, Direct Avignon Plus, Direct Aix Plus…, así como A nous Paris, revista 
semanal fundada en 1999 por Amaury y Scocpresse que sirve de guía de la ciudad y 
que incluye información cultural y de ocio. Consta de ediciones regionales para 
localidades como Marsella y la Costa Azul. 
 
En Newspaperinnovation.com Bakker señala, a noviembre de 2011, que la cuota de 
mercado de los gratuitos en Francia ronda el 30%.  
 
En 2012 tanto Metro como 20 minutos han anunciado que ampliarán su distribución. 
En el caso de Metro, pasando de estar presente de 30 a 60 ciudades. En el caso de 20 
minutos, de 32 a 40 ediciones, con lo que prevén estar disponibles en el 98% de las 
áreas urbanas de Francia.  
 
En el Reino Unido destaca el caso de Metro UK, en circulación desde marzo de 1999 en 
ciudades como Londres, Manchester y Liverpool. 
 
Otros casos son London Evening Standard o The Daily Mail.  
 
Pero también se trata de un país en el que la crisis ha afectado al sector. Algunos 
ejemplos de cabeceras que han desaparecido son London Paper  o London Lite, en 
circulación desde agosto de 2006 hasta noviembre de 2009. 
 
En Alemania se lanzaron varios gratuitos que no tuvieron éxito y acabaron 
desapareciendo. Por ejemplo, en 1997 Handelsblatt News am Abend, cuya edición en 
papel dejó de editarse en febrero de 2009, la edición en Colonia de 20 minutos, que 
cerró en 1999 o Süddeutsche Zeitung Primetime, en circulación desde enero de 2007 
hasta el año 2009.  
 
Los editores de pago Alex Springrer y los grupos de prensa regional DuMont y 
Schauberg pusieron en marcha Extra Köln, Kölner Morgen o Welt Aktuell, en 
circulación desde en enero de 2009.  
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Algunos de los grupos mediáticos más importantes de Italia son también editores de 
diarios gratuitos.  
 
Es el caso, por ejemplo, de City, en circulación desde septiembre de 2001 promovido 
por RCS-XCorriere della Sera y que se distribuye en Milán, Roma y Nápoles. También es 
el caso de Leggo, propiedad de Il Messagero y en circulación desde marzo de 2001.  
 
En este país está presente desde julio del año 2000 Metro.  
 
Hubo, además, proyectos que desaparecieron como Anteprima, en circulación desde 
octubre de 2006 hasta el año 2010.  
 
En Portugal la prensa gratuita, aunque presente, no ha destacado especialmente.  
 
Con uno de los índices de difusión más bajos de Europa, los 235.000 ejemplares 
gratuitos que se distribuyen en Portugal diariamente, especialmente en Lisboa y 
Oporto, elevaron el indicador de menos de 50.000 ejemplares por 1.000 habitantes a 
74,2 (Díaz, 2007: 45). 
 
En la actualidad, algunos casos representativos son Metro desde diciembre de 2004, 
Destak desde noviembre de 2004 o OJE desde junio de 2006.  
 
También se han producido desapariciones de títulos, como Meia Hora, que se 
distribuyó en Lisboa y Oporto desde julio de 2007 hasta julio de 2009, o Global 
Noticias, que se distribuyó también en las dos ciudades desde septiembre de 2007 
hasta junio de 2010.  
 
En Suecia, país en el que comenzó el auge de la prensa gratuita con el lanzamiento en 
1995 de Metro -diario que continúa en circulación- otros casos representativos son 
City en circulación desde octubre de 2002, Extra Östergötland en circulación desde 
octubre de 2004 o 18 Minuter en circulación desde mayo de 2009.  
 
En Suiza, a 20 minuten -en circulación desde diciembre de 1999-, se unen varias 
cabeceras de gratuitos que cerraron en los últimos años: Baslerstab, en circulación 
desde septiembre de 2000 hasta mayo de 2009; Cash, en circulación desde septiembre 
de 2006 hasta marzo de 2009 o News, en circulación desde diciembre de 2007 hasta 
2009.  
 
Metro está presente, además de en los casos explicados con más detalle en el 
apartado anterior, desde 1997 en la República Checa, desde 1998 en Hungría; desde 
1999 en Finlandia; desde el año 2000 en Bélgica -a través de dos ediciones, una en 
francés y otra en holandés-, en Grecia y desde 2001 en Dinamarca. 
 
En Irlanda Metro se distribuyó desde octubre de 2005 hasta diciembre de 2009 y desde 
enero de 2010 está en circulación MetroHerald.  
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Hay también ejemplos de gratuitos propios de determinados países, al margen de los 
proyectos de grandes grupos, como son 19´´ en Bulgaria, en circulación desde 
septiembre de 2008; 24 sata, diario que se distribuye desde abril de 2006 en ciudades 
de Croacia; Urban y 24 Timer que se distribuyen en Dinamarca desde 2001 y 2006, 
respectivamente; Diari Bondia Andorra y Mes Andorra  en Andorra o City Press en 
Grecia. 
 
2.6.1. LOS DIARIOS GRATUITOS EN ESPAÑA. EL CASO DE GALICIA 
 
Tanto por tratarse de un mercado de referencia del modelo de la prensa gratuita, 
como por ser el país en el que se ubica el diario objeto de investigación en la presente 
tesis, en las siguientes líneas se explicará la historia y la situación actual de los  
principales diarios gratuitos de información general distribuidos en España a primeras 
horas de mañana los días laborales y promovidos por grupos de comunicación 
internacionales (Metro International, S.A., Schibsted), nacionales (Vocento, Planeta…) 
o autonómicos (El Correo Gallego, El Progreso…).  
 
En 2003 Sporstol explicaba que: 
 
La competencia en el mercado español de los diarios gratuitos crece rápidamente, tal y como 
lo he hecho en otros países europeos (…). La principal razón por la que España puede ser, no 
obstante, un mercado difícil para los gratuitos o para otras editoras de prensa es que el índice 
de lectura de prensa es tradicionalmente más bajo que el de otros países europeos (…). Sin 
embargo, el mercado español tiene también varias cualidades que lo pueden hacer atractivo 
para los anunciantes en los diarios gratuitos. 
 
En ese marco fue donde se implantaron, con un éxito sin precedentes, diarios gratuitos 
del perfil de 20 minutos, Metro, Qué! o ADN, cuyas cuatro cabeceras llegaron a 
difundir 3,6 millones de ejemplares (Campos, 2008: 41). 
 
Por tanto, la relevancia de estos diarios 
requiere de la elaboración de una ficha 
informativa de cada uno. En el caso de 20 
minutos la ficha se limita a facilitar sus datos 
básicos, puesto que nos adentraremos por 
completo en el grupo y sus productos en el 
Bloque 3.  
 
20 minutos fue el primer diario gratuito de 
información general en lanzarse en España. 
Salió a la calle en Madrid el 3 de febrero de 
2000 bajo el nombre de Madrid y m@s, por 
iniciativa de Multiprensa y Más con el eslogan 
“El primer diario que no se vende” y con una 
tirada inicial de 100.000 ejemplares. Meses 
después abrió una delegación en Barcelona. 
 
 




En 2001, 20 Min Hólding, filial del grupo Schisted, adquirió la mayoría del capital del 
diario. Pasó a denominarse 20 minutos y comenzó a implantar Delegaciones en las 
principales ciudades españolas.  
 
Cuenta también con una edición online (www.20minutos.es) y con la revista Calle 20. 
Fue el primer y único gratuito en convertirse, según datos del EGM, en el diario más 
leído de España.  
 
El EGM de Abril 2011-Mayo 2012 otorga a su edición en papel 2.062.000 lectores. En el 
ranking de medios impresos ocupa el segundo puesto, precedido por Marca 
(2.993.000) y seguido por El País (1.888.000). Su edición online tiene 1.112.000 
visitantes únicos en los últimos 30 días, y ocupa el puesto 14 en el ranking de los sitios 
de Internet 
 
Metro, del Grupo Metro International S.A., comenzó a distribuirse en Barcelona el 5 de 
marzo de 2001 y a través de 16 ediciones regionales14 estuvo presente en las 
principales ciudades españolas hasta el 29 de enero de 2009, cuando anunció el cese 
de su actividad filial en España “por el marcado volumen de pérdidas del mercado”.  
 
Ya en 2008, y según datos de Elconfidencial.com, los ingresos del diario habían caído 
un 16% en el tercer trimestre de ese año con respecto al mismo período de 2009. 
 
Se estima que con su cierre, que afectó también a su edición online 
(http://www.diariometro.es) en funcionamiento desde el año 2000, más de 80 
personas perdieron su trabajo. 
 
En sus nueve años de presencia en España, la edición en papel y online de Metro 
tuvieron buenos resultados. 
 
Así, el diario Metro, con una tirada próxima a los 
840.000 ejemplares, llegó a contar con 1,8 millones 
de lectores. Tenía entre 15 y 19 páginas de media, 
nueve secciones (Galicia -o la región correspondiente-
, España, Mundo, Economía, Opinión, Servicios, 
Deportes, Actualidad, Televisión) y un suplemento por 
cada día de la semana de lunes a viernes (Motor y 








                                                 
14 Andalucía, Aragón, Asturias, Baleares, Canarias, Cantabria, Comunidad Valenciana, Castilla La Mancha, 
Castilla León, Cataluña, Euskadi, Extremadura, Galicia, Madrid, Navarra y La Rioja. 




Las alusiones que se hacían en la edición en papel a la web eran escasas y no se 
localizan apelaciones al lector para que participe a través de la web (…) En cuanto al 
diseño, era muy visual pero poco arriesgado, con formatos de lectura rápida (…) 
Destacaba también el peso de las noticias duras (Bellón, 2008: 138-142). 
 
Por otra parte, www.diariometro.es, auditada por Omniture, estaba dividida en ocho 
secciones: Portada; Actualidad; Vídeos; Ciudades Metro; Deportes; Cinema, música y 
televisión; Gente y En tu Metro. Como servicios que ofrecía a sus usuarios destacaba el 






Destacaba por la interactividad  (de transmisión, consulta, conversacional y registro), la 
alusión constante a la actualización, el peso de los vídeos y la ausencia de blogs 
(Bellón, 2008: 191). 
 
Para Díaz (2008), manager director de Metro Spain, las claves del éxito del diario eran 
“que la gente no tiene tiempo a leer y Metro lo hace fácil, identifica el momento 
oportuno y maximiza los efectos para los anunciantes”.  
 
La puesta en marcha en España de Qué! marcó un antes y un después en el panorama 
mediático nacional al tratarse del primer proyecto de prensa gratuita promovido por 
grupos de comunicación de la prensa de pago, que en sus inicios habían sido muy 
críticos con el modelo de publicaciones gratuitas.  
 
Sobre este hecho se ha pronunciado Edo (2004):  
 
Primero, los diarios de pago se enfrentan abiertamente a las empresas editoras de gratuitos. 
Pero pasada esa fase, los editores de la prensa de prestigio comienzan a probar suerte con 
ediciones complementarias de sus periódicos que distribuyen de forma gratuita y que utilizan 
como reclamo para captar nuevos lectores y no perder su poder de influencia. 
 
El primer número de la edición en papel salió a la calle el 18 de enero de 2005 por 
iniciativa del Grupo Recoletos15 con la participación del Grupo Godó.  
 
 
                                                 
15
 Nació en el año 1992. En la actualidad, está presente en la prensa española a través de los diarios de 
pago Marca y Expansión y del gratuito Diario Médico. En febrero de 2007 RCS Media Group adquirió el 
100% de Recoletos.  
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En paralelo, también se lanzó una versión online (www.quediario.com) y ediciones en 
las principales ciudades españolas16.  
 
En el año 2009, y como consecuencia de la crisis, el diario se vio obligado a cerrar las 
ediciones de Mallorca, Murcia, Cantabria, Guipúzcoa, Alicante, Vigo y A Coruña por 
“problemas de rentabilidad”. También se realizaron ajustes en la plantilla. 
 
A junio de 2012 está presente en diez ciudades: Madrid, Barcelona, Sevilla, Bilbao, 
Valencia, Asturias, Aragón, Málaga, La Rioja y Castellón.  
 
Según el EGM de Abril 2011-Mayo 2012, cuenta con 1.333.000 lectores y ocupa el 
quinto puesto en el ranking de medios impresos precedido por Marca (2.993.000), 20 
minutos (2.062.000), El País (1.888.000) y As (1.449.000) y seguido de El Mundo 
(1.226.000). Su tirada, según datos de 2011 de Publicaciones Gratuitas Distribuibles 
(PDG), es de 585.971 ejemplares. 
 
La edición en papel consta de entre 19 y 31 páginas divididas en 10 secciones: Interés 
General; Ciudad; Emergencias; Opinión de Todos; Al día; Deportes; Vida; Qué bien!; 
Qué! Gente; Televisión y Servicios. Además, el diario ofrece suplementos temáticos 
sobre vivienda, empleo y coches.  
 
Es innovador en cuanto a su diseño y concepción, 
con un aspecto desenfadado, una redacción 
sencilla y contenidos marcados por el interés 
humano y lo social (…). Concedió mucha 
importancia al fenómeno blog, basando su edición 
digital y parte de la sección de opinión de la edición 




No hace demasiadas referencias a la edición web. 
Tiene un diseño muy atrevido y se potencia al 
máximo el uso del color, se emplean formatos de 
lectura rápida (despieces, destacados) y textos con 
un lenguaje que apela al lector y que, en ocasiones, 




Franco y García (2009: 68) destacan que “ofrece mucha información y poco 
entretenimiento”, y Santos (2007: 83) que “se trata de un periódico ágil, de fácil 
lectura pero que, además, incluye la participación de los lectores en la elaboración de 
las noticias”. 
 
                                                 
16 Aragón, Barcelona, Bilbao, Castellón, La Rioja, Madrid, Málaga, Navarra, Sevilla, Valencia, Mallorca, 
Murcia, Cantabria, Alicante, Vigo, A Coruña… 
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La edición web de Qué! consta de ocho secciones al margen de la portada: Noticias; 





Este portal había nacido para fomentar la interactividad de los lectores a través de sus blogs, 
pero en la actualidad ofrece también noticias (…). La imagen es fundamental en esta web, 
sobre todo a través de los vídeos y la interactividad tiene también peso en este espacio, con 
encuestas, comentarios y votaciones a las noticias” (Bellón, 2008: 185). 
 
Para Pereda (2008) es un medio “ameno, diferente, participativo, abarcable, 
interesante y de calidad. Trata de informaciones que de verdad interesan al ciudadano, 
con proximidad de la información local, rigor en el tratamiento de las noticias y 
creatividad en la presentación”.  
 
Hasta la fecha, el último gran diario gratuito de información general y ámbito nacional 
en lanzarse en España, y también paradójicamente el último en anunciar el cese de su 
actividad como consecuencia de la crisis, ha sido ADN. 
 
Salió a la calle por primera vez el 1 de marzo de 2006, por iniciativa de grupos 
españoles dedicados al mercado de la prensa de pago17 y con una tirada de un millón 
de ejemplares.  En paralelo se puso en marcha una edición online (www.adn.es). 
 
En los años “de oro” de la prensa gratuita llegó a contar con nueve ediciones18 en 
papel, y distribuía ejemplares en dieciséis ciudades19.  
Ya durante la crisis, en noviembre de 2008, anunció que dejaba de tener Delegaciones 
en A Coruña y Vigo20 y en marzo 2009, en Andalucía -Sevilla, Málaga, Cádiz- y Aragón. 
 
Desde enero de 2009 había dejado de contar con una redacción exclusiva para la 
edición online, que pasó a surtirse a partir de ese momento de la información de 
agencia y de los contenidos del papel. 
 
                                                 
17
 El promotor fue Editorial Página Cero S.A. y participaron Planeta, Joly, Promotor Salmantino, Sierra, La 
Información y La Voz de Galicia.  
18
 Madrid, Barcelona, Aragón, Bilbao, Castellón, Málaga, Sevilla, Vigo, Valencia, A  
19
 A Coruña, Aragón, Barcelona, Bilbao, Castellón, Cádiz, Jeréz, La Rioja, Lleida, Madrid, Mallorca, 
Málaga, Pamplona, Sevilla, Valencia y Vigo.  
20
A raíz del cierre de las delegaciones del diario en Galicia ADN firmó una alianza estratégica con el 
gratuito gallego De luns a venres. 
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El último EGM que recogió datos de ADN, el de Febrero a Noviembre de 2011, le 
otorgaba la cifra 1.024.000 lectores, y el último OJD de Noviembre de 2011 señalaba 
que había perdido un 5,15% de su difusión, lo que se traducía en 27.662 ejemplares 
menos quedándose en 509.646 ejemplares.  
 
El 22 de diciembre de 2011 la empresa 
editora, Editorial Página Cero, hizo 
público el cese de la actividad tanto para 
el diario en papel como para la edición 
online, lo que afectó a cerca de 60 
trabajadores. 
 
La edición en papel constaba de entre 23 
y 27 páginas estructuradas en diez 
secciones (La Segunda; La Ciudad; Política; 
El lector; Economía; La Vida, Deporte; 
Cultura y Ocio; Televisión y Ocio). Los 





Destacaba por hacer constantes alusiones en sus páginas a la edición web, emplear numerosos 
formatos de lectura rápida (claves, cifras, en breve…) y el color, pero con más moderación que 
20 minutos o Qué! A nivel publicitario destacaba por los publirreportajes y portadas falsas 
(Bellón, 2008: 143-152). 
 





En sus inicios la dirección era http://www.diarioadn.com, y consistía en un volcado de 
contenidos del diario, con poca actualización. 
 
En agosto de 2007 se lanzó una nueva versión (http://www.adn.es), con una redacción 
autónoma con sede en Madrid (el diario la tenía en Barcelona) y que ofrecía tres 
posibilidades de navegación fundamentales: ADN.es (el diario, que se podía descargar 
en pdf); ADN.TV (los vídeos) y Vuestro ADN (presentado como la primera red social de 
un medio de comunicación en España). 
 
La web contenía un menú de navegación con doce secciones: Portada; Ciudadanos; Tu 
Ciudad; Política; El Mundo; Dinero; Tecnología; Cultura y Ocio; Deportes, Sexo, Opinión 
y Fotos.  
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Además, ofrecía numerosos servicios a los usuarios (MiniADN, versión pda, índice 
RSS…). Se fomentaba la interactividad (se podía registrar, manifestar su opinión sobre 
las noticias, participar en encuestas…) y se destacaba la actualización constante de 
noticias y el peso de la inmediatez.  
 
Paulatinamente, y en el marco de los recortes que fueron haciendo por la crisis, se 
fueron reduciendo parte de las opciones y, en los últimos meses, la web estaba 
operativa como un volcado de contenido de las secciones del diario en papel.  
 
Además de los diarios gratuitos de ámbito nacional a los que nos acabamos de referir, 
hay otras propuestas de prensa gratuita de ámbito autonómico o local. 
 
Según datos procedentes de la AEPG, a diciembre de 2011, algunos ejemplos de 
publicaciones gratuitas por comunidades son: 
 
 Andalucía: El Periódico de Aljarafe, Coria Información… 
 Castilla la Mancha: Global Castilla La Mancha, Albacete a mano… 
 Castilla y León: Carrión 
 Madrid: Gente Digital Madrid, Gaceta Local Madrid Este, Guía de Aluche 
 Cataluña: BusinessBCN, Capgros, Més Osona… 
 Valencia: Noticias de Benidorm, Tarjetero de Torrevieja… En septiembre de 
2008, y después de 16 años, dejó de publicarse el emblemático Mini Diario.  
 
La implantación de la prensa gratuita en Galicia tuvo un marcado carácter foráneo, 
pero también hubo proyectos de grupos de comunicación autonómicos o locales que 
permiten contar con publicaciones gratuitas hechas en Galicia y para Galicia (Bellón & 
Sixto, 2009). 
 
Así, en septiembre de 2006 la editora de El Correo Gallego lanzó la cabecera semanal 
Tierras de Santiago; el 21 de diciembre de 2006 el grupo El Progreso sacó a la calle De 
luns a vernes y el 26 de enero de 2007 la editora Mediasiete Publicaciones S.A. lanzó el 
semanario Santiago Siete, el gratuito compostelano.  
 
A junio de 2012 Tierras de Santiago distribuye 30.000 ejemplares cada martes en 25 
ayuntamientos que rodean a Santiago de Compostela y cada viernes se reparten 
20.000 ejemplares de Santiago Siete en las calles de la capital de Galicia.  
 
De luns a venres. O gratuito galego se reparte en las siete ciudades gallegas durante 
los días laborables. Además, se envía por correo a más de 6.000 suscriptores el pdf del 
diario. Se estima, según datos del EGM, que este gratuito tiene 35.000 lectores y que 
ha experimentado un incremento en las últimas oleadas del 25%. En cuanto a los datos 
de PGD/OJD le otorgan una media de 37.650 ejemplares distribuibles.  
 
A estos proyectos se unen otros como Vigo Metropolitano, revistas (Cámara del 
Comercio de Vigo, Balance Mercantil y Empresarial…) y guías de ocio (Coruña in, Go 
Vigo…). 
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En España, también tienen su espacio publicaciones gratuitas con contenidos 
especializados en salud, inmigrantes, belleza, deportes, economía, educación, música, 
universidad… Es el caso de El Diario de la Farmacia, Golf 7, Aragón Universidad, In 
Family, Secundèria, Diario Médico y Gaceta Universitaria, entre otros.  
 
En nuestro país también se dispone de tres asociaciones de prensa gratuita: una 
estatal, la Asociación Española de Prensa Gratuita (AEPG, http://www.aepg.es/) y dos 
autonómicas integradas en la AEPG, la Asociación Catalana de Prensa Gratuita (ACPG, 
http://www.acpg.cat)  y la Asociación Madrileña de Prensa Gratuita (AMPG). 
 
Sus cometidos son dignificar y defender el modelo de prensa gratuita y sus intereses; 
organizar seminarios y conferencias de interés sobre este tipo de publicaciones, 
promover iniciativas legislativas y/o administrativas en su beneficio y representar a los 
asociados, entre los que busca además promover proyectos comunes. 
 
Las tres cuentan con su propio Estatuto, código deontológico y junta directiva, 
integrada por profesionales de la comunicación con experiencia y/o interés en el 
campo de los gratuitos.  
 
La Asociación de Prensa Gratuita decana en España es la ACPG, que se constituyó en el 
año 1997 en Barcelona con un censo inicial de 39 publicaciones gratuitas que se 
distribuían en el territorio catalán. 
 
En la actualidad, cuenta con socios de prensa gratuita en catalán auditada, prensa 
gratuita auditada, prensa gratuita y prensa digital. 
 
En 2001 se constituyó en Madrid la AEPG, entidad que acoge y representa a todas las 
editoriales y publicaciones de prensa gratuita del país, definidas y encuadradas en los 
controles de OJD como publicaciones de reparto y distribución gratuita.  
 
En la actualidad, ofrece a sus socios servicios de promoción, imagen, información, 
formación y asesoramiento. 
 
Entre las publicaciones que forman parte de esta asociación se encuentran diarios, 
semanarios y revistas, con una distribución gratuita en diversos ámbitos geográficos de 
España, y con una temática que abarca desde la actualidad política y los deportes hasta 
la comunicación o la informática. 
 
La última asociación de gratuitos creada en España es la AMPG. Empezó a funcionar en 
diciembre de 2008 con 12 socios y  con el fin de defender y dignificar los intereses de 
la prensa gratuita en Madrid y representar los intereses del colectivo madrileño de 
gratuitos.  
 
También la Asociación Española de Editoriales de Publicaciones Periódicas (AEEPP), 
fundada en enero del año 2000 en Madrid y cuyo presidente es Arsenio Escolar, 
director general editorial de 20 Minutos, representa, gestiona, fomenta y defiende los 
derechos e intereses del sector editorial (de pago y gratuito) en lo que se refiere a  
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distribución, puntos de venta, competencia desleal, relaciones con las 
Administraciones, promoción, ferias del sector, control de la difusión, negociación de 
convenios, nuevas tecnologías, formación, deontología profesional y, en definitiva, 
todos aquellos aspectos relacionados con la problemática editorial.   
 















































EVOLUCIÓN DE LA PRENSA GRATUITA 
 
Al realizar una tesis sobre un medio gratuito como 20 minutos es necesario conocer los 
hitos cronológicos del modelo de publicación gratuita en los últimos años, así como 
cuál ha sido a grandes rasgos su evolución y por qué se define su situación actual.  
 
Por todo ello, el presente capítulo pretende arrojar luz sobre estas cuestiones.  
 
En una primera parte, se expondrán los datos más representativos desde el año 2004, 
cuando comenzó el auge de la prensa gratuita a través de diarios gratuitos de 
información general, hasta comienzos de 2012, fecha en la que termina la presente 
tesis.   
 
Los datos provienen de la Oficina de Justificación de la Difusión (OJD)21, del Estudio 
General de Medios (EGM)22, de otras fuentes (Informe Anual de la Profesión 
Periodística, Informe de la Fundación Telefónica…), de consultas en hemeroteca y del 
seguimiento de blogs sobre medios de comunicación (233grados.com, 
periodistas21.com, periodistadigital.com, newspaperinnovation.com…).  
 
En una segunda parte, se trazará y analizará la evolución de la prensa gratuita en los 
últimos años y su situación actual en el contexto de la crisis.  
 




 Según el EGM de Febrero-Noviembre, tres de cada cuatro personas en España 
leen prensa gratuita, lo que supone un tercio de los lectores de prensa de 
información general. El ranking de los diarios más leídos está encabezado por 
dos de pago Marca (2.619.000 lectores) y El País (2.155.000 lectores), seguido 
de cerca por los gratuitos 20 minutos (1.862.000 lectores) y Metro (1.605.000 
lectores). 
                                                 
21
 Sociedad mercantil que obtiene y facilita datos de difusión y distribución de las publicaciones 
periódicas y del tráfico en Internet en los medios electrónicos. Cuenta con tres entidades: la OJD, que 
controla los medios de pago; la PGD, que se encarga de la prensa gratuita y la OJD Interactiva, para el 
tráfico de acceso a las páginas webs de los medios electrónicos de comunicación. http://www.ojd.es/ 
22
 Está elaborado por la Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC), y tiene 
como fin investigar las audiencias de los diferentes medios de comunicación. Facilita datos en tres 
oleadas al año: Abril-Marzo; Octubre-Mayo; Febrero-Noviembre. http://www.aimc.es/ 
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 El número de lectores de prensa en España ascendió un 7% respecto al año 
2003. Varios analistas estiman que puede haber relación entre este dato y el 
auge de la prensa gratuita (Carat23). 
Año 2005 
 
 En el EGM de Febrero-Noviembre el ranking de medios impresos está liderado 
por Marca, seguido de 20 minutos (2.048.000 lectores), El País y Metro 
(1.095.000 lectores). 
 Según datos de la WAN, se estima que entre 2001-2005 la difusión total de los 
gratuitos en el mundo se duplicó y se incrementó en más del 137%, y que 
España es el país europeo en el que, con un 40%, más cuota ganaron en el 
último año, seguido de Italia y Dinamarca. 
Año 2006 
 
 Por primera vez en su historia, el ranking de los medios impresos está liderado 
por un gratuito, 20 minutos (2.685.000 lectores), seguido de Marca (2.550.000 
lectores), El País (2.236.000 lectores) y los otros tres diarios gratuitos de 
información general Qué! (2.106.000 lectores), Metro (1.764.000 lectores) y 
ADN (1.638.000 lectores). 
 Se calcula que el 40% de la población española consume de manera habitual 
prensa gratuita (Informe de la Fundación Telefónica Medios de Comunicación. 
Tendencias 2006).  
 El magnate de la comunicación Ruper Murdoch lanza en septiembre el gratuito 
de Thelondonpaper con el objetivo de llegar al público joven. Cerró en agosto 
de 2009. 
 El Grupo Recoletos cierra el año con una deuda que alcanza los 272,2 millones 
de euros, por lo que decide vender el Grupo Editorial a RCS Media Group. En la 
venta se incluyen los gratuitos especializados Gaceta Universitaria, Gaceta 




 Los resultados del estudio Exprimiendo la prensa gratuita24, realizado por Ipsos 
para la agencia Orange Media, señalan que 20 minutos, con un 81%, es el 
gratuito preferido del público, seguido de Qué! (25,5%), Metro (12%) y ADN 
(12%). Un tercio de los encuestados afirma que estaría dispuesto a pagar por 
los diarios gratuitos, el 21% valora su brevedad y el 17% su carácter gratuito.  




 Se realizaron 1003 entrevistas en cinco capitales (Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla, Bilbao y 
Zaragoza) entre el 14 y el 25 de mayo de 2010, a una muestra de individuos de entre 20 y 60 años. 
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 En paralelo al auge de la prensa gratuita en España, continúa aumentando el 
seguimiento de la actualidad a través de la prensa escrita. Según el Informe 
Anual de la Profesión Periodística, elaborado por la Asociación de Prensa de 
Madrid (AMP), se pasó de un 44,7% en 2006 a un 50,6% en 2007.  
 En el II Congreso Internacional de Prensa Gratuita, organizado por la ACPG, se 
presentan los siguientes datos: en 2006 el incremento de la circulación de los 
gratuitos en Europa rondó el 60%, aparecieron 30 títulos nuevos y más de 50 
ediciones. Según los últimos cálculos, la distribución total de prensa gratuita en 
Europa está próxima a los 24 millones de ejemplares. 
 El Grupo Vocento compra el gratuito Qué! y su portal www.que.es por 132 
millones de euros. Meses más tarde, se cierran las delegaciones de Bilbao, 
Guipúzcoa, A Coruña, Mallorca, Murcia y Cantabria.  
 Mientras en 2002-2003 el 19,4% de los españoles había leído con frecuencia 
prensa gratuita, en 2005-2006 la cifra rondaba ya el 35,6% (Anuario de 
Estadísticas Culturales).  
 En julio el Ayuntamiento de Madrid regula la distribución  de la prensa gratuita 
en la vía pública, y establece que el reparto podrá hacerse de 07.00 a 11.00 




 Según la WAN, la prensa gratuita ha crecido un 20% a nivel mundial. En España 
20 minutos (2.911.000 lectores), Metro (1.836.000 lectores), Qué! (2.266.000 
lectores) y ADN (1.812.000 lectores) tienen una difusión conjunta que supera 
los 4 millones de ejemplares (EGM, segunda oleada).  
 En mayo se rumorea que Metro y 20 minutos podrían acometer la primera 
fusión de prensa gratuita en España. En Suecia, Metro Suecia y Schibsted han 
firmado ya un acuerdo por el que la primera compañía vende su 35% a la 
segunda por algo más de 38 millones de euros. 
 Del 30 de septiembre al 2 de octubre se reúnen en Madrid, en el marco del I 
Congreso Mundial de Prensa y Publicaciones Gratuitas organizado por la AEEPP, 
330 expertos de 26 países que elaboran el Manifiesto de Madrid y constituyen 
la Federación Internacional de Editores y Prensa Gratuita. 
 En octubre el Consello de la Xunta de Galicia aprueba las modificaciones del 
Decreto de las subvenciones para las publicaciones monolingües en gallego, 
incluyendo también a los gratuitos. 
 En noviembre ADN cierra sus delegaciones en A Coruña y Vigo. 
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 La diferencia entre la tirada media de los cuatro grandes diarios gratuitos en 
España entre octubre de 2007 y octubre de 2008 es de un 20%. De los 4,2 
millones de ejemplares de tirada conjunta en 2007 se ha pasado a 3,4 millones 
de ejemplares en 2008. El ranking está encabezado por 20 minutos (889.184 
ejemplares), seguido de Metro  (884.490), Qué! (832.193) y ADN (799.279). La 
caída interanual de los diarios es de un 26% para ADN, un 21% para 20 minutos, 
un 18% para Qué! y un 10% para Metro (Informe de PRNoticias en base a 
resultados de OJD). 
 La crisis empieza a notarse en la inversión publicitaria. Se rumorea que en los 
últimos nueve meses los ingresos de 20 minutos se han reducido un 21% y los 
de Metro hasta un 26%. Se estima que Metro podría tener unas pérdidas 
próximas a los 5 millones de euros (PRNoticias). 
 Qué! aplica un ERE y cierra las cabeceras de Mallorca, Murcia y Bilbao.  
Año 2009 
 
 La Guía de Publicaciones Gratuitas de Madrid, editada por Madrid Emprende y 
elaborada por la UCM y la AEPG, realiza por primera vez una radiografía de las 
140 publicaciones de información local, nacional y especializada que se 
distribuyen gratuitamente en la capital.  
 Tras rediseñar ADN.es con el objetivo de concentrar todo el contenido 
audiovisual del diario y distinguir la producción propia de la de agencia, el 
Grupo Planeta anuncia su cierre argumentando que se ha hecho un 
planteamiento empresarial erróneo al tener dos redacciones paralelas. Apuesta 
porque la de Internet esté fusionada con la del papel y porque las secciones 
locales pasen a actualizar su portal nacional con comunicados de prensa.  
 29 de enero: Metro International S.A. anuncia el cese de las actividades de su 
filial en España ante la crisis en los mercados financieros y la continua caída de 
la publicidad.  
 La AEPG se reúne con asociaciones de editores para estudiar sus problemas 
comunes y agruparse en momentos difíciles como los que se están viviendo. 
Deciden enviar una carta al Gobierno de España en la que exponen su 
preocupación por los problemas que afectan a la prensa gratuita.  
 Una encuesta realizada por la AEPG a 240 editores de publicaciones gratuitas 
revela que la mitad ha reducido su plantilla en el último año y uno de cada 
cinco ha prescindido de entre un tercio y la mitad de sus trabajadores debido, 
entre otros factores, a la bajada de los ingresos por la contratación de espacios 
publicitarios.  
 Junio: Qué! anuncia el cierre de su delegación en A Coruña.  
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 Se calcula que la inversión publicitaria en la Unión Europea ha caído en 2009 un 
20% en relación a 2008 y un 30% en relación a 2007 (Zenith Media Virgia).  
 La AEDE señala que el sector de la prensa en España sufrió una caída 
publicitaria que rebasó el 25% y que el descenso en su difusión ronda el 5%. 
Mientras, el EGM indica unas pérdidas de 2,3 puntos de penetración de los 
diarios, que cierran 2009 con 380.000 lectores menos que en 2008.  
 En cuanto a la situación de la prensa gratuita en Europa, y según 
newspaperinnovation.com, Dinamarca, uno de los países en los que más éxito 
había tenido el modelo, pasó de 11 títulos en 2006 y una cuota de mercado de 




 Según datos de OJD, los diarios gratuitos de información general en España 
sufren una caída del 25% en su distribución con respecto al año anterior: 20 
minutos (de 945.568 ejemplares a 749.129), Qué! (de 904.026 ejemplares a 
654.967) y ADN (de 863.065 ejemplares a 267.951).  
 Junio: se celebra en Sevilla el II Encuentro AEPG, dedicado a las sinergias 
digitales y a la evolución de la prensa gratuita. 
 Noviembre: el Libro Blanco de la Prensa Diaria señala que entre 2008 y 2009 los 
periódicos españoles sufrieron la peor crisis de su historia, con un retroceso del 
41% en la venta bruta de publicidad y un recorte del 25,4% en los ingresos de 
explotación. Por otra parte, el número de lectores de prensa en España se 




 Enero: Víctor Núñez, secretario general y gerente de la AEPG, declara25 que “los 
gratuitos han perdido un 50% de sus ingresos desde 2008 por lo que, si la 
situación no mejora, no habrá mercado para ADN, Qué! y 20 minutos”. 
 Febrero: Metro International S.A. vuelve a dar beneficios después de cuatro 
años, al obtener en 2010 unos beneficios netos de 4 millones de euros frente a 
las pérdidas de 21,7 millones en 2009. Según Newspaperinnovation.com Metro 
está creciendo sobre todo en América del Sur, donde está presente en siete 
países con más de 1 millón de copias al mes.  
 28 de julio: Metro vuelve a distribuirse, por un día, en España. Lo hace a través 
de una edición especial en Lloret de Mar (Costa Brava) con una tirada de 15.000 
ejemplares dirigidos a los turistas holandeses.  
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 Octubre: el Grupo Planeta reformula ADN, que pasa a llamarse ADN+. El nuevo 
diario, que no pierde su carácter gratuito, se dirige a un lector más cualificado y 
se distribuye también en unas 500 empresas de Madrid y Barcelona. Se amplía 
el número de páginas hasta 40, se rebaja la proporción de publicidad frente al 
contenido editorial a un 25% o 30% y se descarta hacer falsas portadas 
publicitarias. Sin embargo, ante pérdidas como las del 5,15% de su difusión, el 
23 de diciembre es, por decisión del Grupo Planeta, el último día que este 
diario sale a la calle.   
 Noviembre: el año cierra con una importante caída de la inversión publicitaria. 
Los gratuitos han pasado de un descenso del 6,9% en septiembre al 7,3% en 
noviembre, mientras que los de pago del 7,9% al 8,9%, respectivamente. 
 Diciembre: el III estudio de la AEPG Radiografía de la Prensa Gratuita Española 
revela que el 35% de las publicaciones asociadas han disminuido el número de 
empleados durante 2011, que en el 75% no trabajan más de diez personas y 
que en el 47% los beneficios por publicidad son menores que en 2010. 
 Según un estudio publicado por GroupM, la publicidad en Internet alcanzó los 
84.800 millones de dólares en 2011, lo que supone un incremento del 16% 
respecto al año anterior y representa más del 17% de todos los gastos 
publicitarios mundiales de medios.  
 
 Los beneficios de Metro han crecido cerca de un 39% desde 2011, y el periódico 




 Enero: Qué! se reinventa y cambia el aspecto tanto de su edición en papel 
como online, con el objetivo de contar la información de manera más directa y 
coloquial. Una de las novedades más destacadas son los códigos QR que 
aparecen en las páginas del diario y que, al pasar a un teléfono smparthpone, 
remiten automáticamente a una dirección que amplía la noticia con vídeos, 
fotografías… La agencia de publicidad BAP&Conde se encarga del 
relanzamiento con la campaña “De Qué! Hablas. Con el nuevo Qué! nunca 
volverás a hablar del tiempo en el ascensor”. El objetivo es conquistar nuevos 
lectores y ser el diario popular de referencia.  
 Se estima que desde el año 2007 un centenar de gratuitos han desaparecido en 
EE.UU. y Europa como consecuencia de la crisis económica, el alto coste de 
impresión y el descenso de la inversión publicitaria 
(Newspaperinnovation.com). 
 En el primer trimestre de 2012 se hizo público que 20 Minutos en Suiza volvía a 
crecer en número de lectores puesto que el último estudio de MACH/WEF 
señalaba que llegaba al 31% de la población y alcanzaba los 1,4 millones de 
lectores.  
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 En el primer trimestre de 2012, tal y como publica Prnoticias.com según 
estimaciones de agencias, la inversión publicitaria en medios de comunicación 
ha caído en torno al 14%. 
 El último EGM publica pérdidas de lectores prácticamente en todos los 
periódicos nacionales. Marca sigue siendo el más leído (2.993.000 lectores 
diarios), seguido del gratuito 20 minutos (2.062.000 lectores diarios), El País 
(1.888.000 lectores diarios), Qué! (1.333.000 lectores diarios). En cuanto al 
consumo de Internet, los datos son más positivos, y la evolución de su uso se 
ha incrementando respecto a 2011 un 3%. El sitio más leído es Marca (4.290 
visitantes únicos), seguido el El País (3.684 visitantes únicos). El gratuito 
20minutos.es cuenta con 1.112 visitantes únicos. 
3.2 LA EVOLUCIÓN DE LOS GRATUITOS. LA CRISIS QUE COMIENZA EN 2008 
Tal y como se ha visto a través de los hitos cronológicos, la prensa gratuita ha 
experimentado una notable evolución en menos de diez años y, en la actualidad, se 
encuentra fuertemente afectada por la crisis.  
 
Por ello, desde el ámbito académico, se ha prestado mucha atención a su desarrollo.  
 
Charalamboglou (2010), por ejemplo, destaca que “desde el siglo XIX hasta la 
actualidad, el avance de la prensa gratuita ha estado ligado a la producción editorial, 
los periódicos de pago, el comercio, la industria y la publicidad”. 
 
Franco y García (2009: 68), por su parte, consideran que “desde su aparición a 
mediados de los años 90 los diarios gratuitos han desembarcado en el mundo de los 
mass media con gran empuje, llegando a suponer un competidor añadido a los medios 
de comunicación”. 
 
Y es que, como se verá a través de los siguientes gráficos y análisis, se trata de un 
sector que se ha desarrollado fuertemente en pocos años, tanto en España como en 
Europa. 
 
Así, desde que en 1995 surge Metro hasta 2008, con la llegada de la crisis, tanto el 
número de países con prensa gratuita como sus títulos y su circulación ha 
















Gráfico 1. Evolución de los diarios gratuitos  (1995-2008). 
 
 
Fuente: Bakker (2008)  
 
En esos 13 años, Bakker (2008) divide en cinco fases la historia más reciente de la 
prensa gratuita  tal y como la conocemos hoy en día:  
 
Una primera fase representada por el inicio de los modelos de prensa gratuita pre-
Metro: Manly Daily (1906), Der Panzerbär (1945), Contra Costa News (1947), Colorado 
Daily (1970), Vail Daily (1981), Birmingham Daily News (1984), Mini Diario (1992), 
Berlin Daily Sun (1994) o  Palo Alto Daily News (1995), entre otros. 
 
Una segunda fase (1995-2000) en la que se implantan los gratuitos de información 
general. En 1999 en Argentina, Suiza, Polonia, los Países Bajos, Reino Unido y Estados 
Unidos. En 1997 en Finlandia y la República Checa. En 1998 en Alemania y Hungría. En 
el año 2000 en Sinapur, España, Bélgica, Grecia, Italia, Chile, México, Canadá y Austria. 
Se estima que en este periodo se llegó a contar con más de 50 títulos en más de 20 
países con un crecimiento medio del 100%.  
 
Entre 2001 y 2003 se aprecia ya una primera crisis en la prensa gratuita. Crisis que se 
ve reflejada con datos como un crecimiento medio del 25% y el cierre de 20 títulos. 
 
Entre 2004 y 2006 se detecta un leve crecimiento medio del 35%. 
 
Los años 2007-2008 Bakker los define como de saturación de la prensa gratuita.  En 
2007 el crecimiento medio fue del 15% y desaparecieron 23 títulos. En 2008 el 
crecimiento medio fue del 4% y desaparecieron 12 títulos. No obstante, en estos dos 
años también surgen nuevos mercados con un potencial interesante para los gratuitos, 
tales como Sudáfrica, América del Sur, Asia, Turquía… 
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Durante estos 13 años, y en opinión de Bakker (2008), los mercados de referencia de la 
prensa gratuita en Europa fueron Austria, Suiza, Suecia, España, Países Bajos, Italia, 
Irlanda, Dinamarca y la República Checa: 
 
Gráfico 2. Evolución de los mercados de la prensa gratuita en Europa. 
 
 
Fuente: Bakker (2008) 
 
También Camañas y Vinyals han reflexionado sobre la evolución de los gratuitos: 
 
Año tras año, han ido apareciendo cabeceras de periódicos de información diaria y general 
pero con una característica muy diferenciada: la gratuidad. Surgieron en los ochenta, en los 
noventa se produjo el “boom” de estas publicaciones y a partir del año 2000 proliferaron de 
manera absoluta (…). En cuestión de siete años, estos diarios han conseguido superar en 
número de lectores a todas las grandes cabeceras de diarios nacionales con una larga tradición 
(Camañas, 2008). 
 
Han tenido un crecimiento exponencial y se han erigido como un modelo de negocio que ha 
sabido aprovechar la excelente situación del mercado publicitario y de los medios en general, 
fundamentándose en la acción comercial y la distribución (…). Pero en la actualidad se está en 
un mercado saturado que está tocando techo (Vinyals, 2007: 239-240). 
 
Y es que desde 2007-2008 la situación para la prensa gratuita ha ido a peor, tal y como 
ha quedado patente en los hitos cronológicos: desaparición de cabeceras o reducción 
del número de delegaciones, de tiradas… Ya Díaz (2008) había advertido que era poco 
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Pero lo que sucedió realmente fue que el número de títulos y ediciones comenzó en 
esos años un pronunciado descenso, tal y como se aprecia en el siguiente gráfico:  
 
Gráfico 3. Evolución del número de títulos y ediciones de los gratuitos. 
 
Fuente: Bakker (2008)  
 
La prensa en general llevaba años inmersa en una crisis de pérdida de lectores. Pero 
con la recensión económica actual y la pérdida de ingresos publicitarios sus resultados 
se han visto seriamente dañados. Estos factores han afectado sobre todo a los 
gratuitos, por sus características de financiación. 
 
En España, los cuatro diarios gratuitos de información general -20 minutos, Metro, 
Qué! y ADN- comenzaron a sufrir la crisis en la reducción de sus ingresos publicitarios, 
pero la situación no quedó ahí y, aunque todos se vieron más o menos afectados, los 
cuatro no pudieron hacerle frente de la misma manera. 
 
A mayo de 2012, tal y como se desprende de la lectura de los hitos cronológicos, 
quedan en circulación, tras realizar ajustes de plantilla y cierres de delegaciones, 20 
minutos y Qué!. Metro dejó de estar presente en España en enero de 2009 y ADN en 
diciembre de 2011.  
 
La crisis cogió a los gratuitos, además, en un momento en el que su mercado 
comenzaba a estar ya saturado y tocando techo. ¿Eran demasiados productos con un 
mismo enfoque? Es probable que sí, pero las desapariciones de cabeceras tan 
representativas como Metro no dejaran indiferentes a nadie: 
 
Núñez (2009) dijo que “a la crisis económica se le suma la crisis del modelo 
periodístico,  por lo que hemos visto algunos cierres tan significativos y mediáticos 
como los de Metro Directo”. 
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Peinado, Fernández y Rodríguez (2009: 17) señalaban que “en los últimos años la 
prensa de distribución gratuita ha pasado de un crecimiento exponencial en el que se 
han batido récords de circulación de ejemplares a la mayor depresión provocada por la 
crisis económica mundial que ha causado, desde junio de 2008 a octubre de 2009, el 
cierre de un diario generalista nacional gratuito y el recorte de las plantillas de otras 
ediciones”. 
 
No obstante, la crisis no afectó sólo a los gratuitos en España. Un análisis sobre esta 
cuestión es el de Bakker (2010) en De la competencia al monopolio. Los periódicos 
gratuitos después de la crisis, donde presenta datos tan representativos y simbólicos 
como que: 
 
A nivel mundial, el número de países con gratuitos ha ido aumentando con regularidad hasta 
2008. El número de cabeceras descendió entre 2008 y 2009 de 265 a 242, mientras que en 
2010 sólo quedan 216 cabeceras. La circulación aumentó cada año hasta 2008, cuando se 
había alcanzado la cifra de 42 millones de copias a nivel mundial. En 2009, sin embargo, la 
circulación bajó a 36 millones. En total, más de 200 diarios gratuitos cerraron en todo el 
mundo, de los que más de 90 lo hicieron en 2009 (Bakker, 2010). 
 
Ya en Europa, incide en el descenso de títulos y de cuota de mercado: 
 
El número de títulos publicados cayó de 140 a 130 en 2008 y a 115 en 2009. En marzo de 2010, 
había 85 cabeceras diferentes de diarios gratuitos publicadas y el número de ediciones había 
caído de 370 a 270. Mientras en 2006 y 2007 la circulación de gratuitos en Europa estaba en la 
cumbre con una media de 4,5 títulos diferentes publicados en cada país, en 2010 hay sólo 2,8 
(Bakker, 2010).  
 
Y también presenta datos que ilustran cómo en los países europeos en los que más 
éxito había tenido la prensa gratuita  su circulación descendió a partir de 2007:  
 
En Dinamarca en el año 2006 más del 60% de la circulación de periódicos se debía a 11 diarios 
gratuitos diferentes, mientras que en 2009 los tres títulos que quedaban en el mercado 
tuvieron una participación del 30%. En Portugal la cuota de mercado bajó del 55% en 2007 al 
40% dos años más tarde y el número de cabeceras de siete a cinco. Y en España la cuota de 
mercado en 2006 ascendió al 54% y en 2009 descendió al 35%, con el cierre de unos 35 títulos 
(Bakker, 2010).  
 
En los Países Bajos la circulación pasó de 1,9 millones en 2007 a 1,2 en 2010. En España más 
del 50% desde 2006. En Suiza de 2,1 millones en 2007 a 960.000 copias en 2010. En el Reino 
Unido en 2007 había ocho títulos con una circulación de 2,4 millones y en 2010 sólo tres 
cabeceras.  En Ucrania, Turquía, Estonia y Lituania todos los diarios gratuitos que había en 
circulación cerraron en los últimos años (Bakker, 2010). 
 
Y además de en la desaparición de títulos, ¿qué otros efectos ha tenido la crisis en los 
gratuitos y cómo se valora desde el ámbito académico y profesional? 
 
Córcoles (2009) cree que “ha servido para normalizar el sector de la prensa gratuita,  
un sector que ha experimentado un crecimiento desorbitado en los últimos años en 
España”. 
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Por su parte, Flores y Mirón (2009: 145) dicen que “con la crisis se ha constatado que 
la prensa gratuita puede demostrar que es viable hacer un producto que se financie 
sólo con la publicidad” y auguran que “los medios de comunicación superarán una 
situación como la actual y podremos ver como los diarios gratuitos siguen 
demostrando que pueden ser gratuitos y que han superado una de sus primeras crisis 
en España”. 
 
Núñez (2009) prevé que “el sector, una vez superada la crisis, verá una situación 
parecida a la que vivieron los primeros negocios de Internet, donde los modelos 
racionales y sustentados en servicios realmente útiles para los consumidores 
triunfaron y los que estaban basados en la especulación cerraron o se readaptaron a la 
nueva situación”. 
 
A nivel internacional, un experto como Bakker (2010) cree que “en términos de 
desarrollo de mercado se ha pasado, en general, a una posición menos competitiva y a 
otro modelo comercial donde la cooperación es más importante que la competencia” y 
vaticina que “los periódicos mayores, por ende, más fuertes, contarán con más 
posibilidades de supervivencia”. 
 
Ya puestos en materia, ¿qué se dice, tanto apoyándose en datos como en previsiones, 
de los gratuitos desde el ámbito académico y profesional?  
 
En el siguiente capítulo ofrecemos brevemente el estado de opinión sobre las 




























VALORACIONES SOBRE LA PRENSA GRATUITA 
 
La prensa gratuita, al igual que los modelos de redacción, es objeto de debate y 
reflexión desde el ámbito académico y profesional, cuenta con detractores y 
defensores y alrededor de su modelo se han formulado previsiones futuras. 
 
Por todo ello, el objetivo del presente capítulo es exponer diferentes puntos de vista 
sobre algunas cuestiones de interés para la presente investigación en relación a la 
prensa gratuita: por qué surge, qué funciona y qué no funciona, qué se valora como 
más positivo y como más negativo y qué futuro se le augura. 
 
Esta información permitirá determinar, tras haber adquirido los conocimientos 
teóricos requeridos y una vez que realicemos la investigación, nuestra propia postura 
sobre los gratuitos y cotejar la visión general que tienen de estas publicaciones 
académicos y profesionales con la nuestra.  
 
4.1 LAS CAUSAS Y LAS CONSECUENCIAS DE SU IRRUPCIÓN 
 
Los académicos que han estudiado el modelo de prensa gratuita han identificado 
algunas de las circunstancias que explican que partir de 1995 se implantasen con éxito 
en los principales países del mundo diarios de información general y distribución 
gratuita.  
 
Hay quien cree que esta estrategia constituyó una respuesta de las multimedia para 
controlar parte del mercado publicitario frente a la presión de otros grupos de 
comunicación (Ruiz & Quintana, 1996: 9) y también hay quien apunta que los gratuitos 
surgen por la generalización de Internet y la consolidación de unos hábitos de 
información gratuita (Edo, 2005: 34).  
 
También ayudó a su implantación el hecho de que en esos años existiese la 
oportunidad de cubrir un hueco informativo hasta el momento sin explorar en el 
panorama periodístico y la de promover nuevas iniciativas empresariales con las que 
llegar a públicos difíciles de captar por la prensa de pago.  
 
Ya en 2006 (a) Sabés (235) advertía que: 
 
La consolidación del fenómeno de la prensa diaria gratuita generalista en España está 
provocando importantes cambios dentro del sector. El auge de este tipo de publicaciones está 
conduciendo a un nuevo modelo de consumo y producción de prensa (…). Su consolidación 
debe suponer, por un lado, la generalización de la posibilidad de consumir prensa sin que 
prime un coste económico y, por otro, ha de conllevar también la adopción de nuevos hábitos 
de lectura que hasta la aparición de este tipo de publicaciones no eran entendibles.  
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Y también se apoyaba en datos para destacar la importancia que comenzaban a tener 
estas publicaciones: 
 
Lo que sí parece claro es que los gratuitos están cambiando de forma sustancial el 
mercado. Por un lado, observamos un claro descenso en el número de lectores de los 
diarios de pago y por el contrario observamos como son los gratuitos los que se 
colocan a la cabeza en cuanto a la cifra de lectores (…). Estas nuevas publicaciones 
entran a pujar por una porción importante de publicidad con el resto de medios 
tradicionales, con una oferta amplia en distribución y que puede afectar realmente a 
los productos existentes previamente (Sabés, 2006a: 237). 
 
Con el paso del tiempo, se ha confirmado que su implantación tuvo consecuencias 
para el panorama mediático, alteró el equilibrio que existía (Santos & Pérez, 2011: 
112) y puso a sus medios ante la tesitura de tener que transformarse y afrontar nuevos 
retos (Casero, 2002) en una etapa de cambios que han conducido a un nuevo modelo 
de consumo y producción de prensa (Sabés, 2006). 
 
A raíz de la llegada de los diarios gratuitos de información general el panorama 
mediático es más amplio, con más oferta y con mayor competencia entre sus 
integrantes por los lectores y los anunciantes. Además, se ha demostrado que es 
posible presentar los contenidos de una forma diferente a como los ha abordado 
tradicionalmente la prensa de pago. En concreto, se han popularizado los formatos de 
lectura rápida y se ha prestado atención a temas locales y de servicio público (Casero, 
2002).  
 
Pero, sobre todo, los gratuitos han introducido un elemento diferenciador en el 
mercado, el de regalar la publicación (Santos, 2001: 124), y han generado nuevas 
rutinas productivas, siendo pioneros en el contexto de la convergencia multimedia y 
las redacciones integradas (Franco & García, 2009: 81).  
 
Y han generado intensos debates académicos acerca de su gratuidad, extensibles 
incluso a la Red: 
 
Internet se ha convertido en una especie de paraíso para los contenidos gratuitos (…). El 
contenido gratuito forma parte de la cultura de la Red pero ¿Cuáles son las dimensiones de la 
economía de contenidos gratuitos en Internet? Es una pregunta realmente compleja puesto 
que existen muy diferentes y heterogéneos tipos de gratuidad. El único intento de evaluación 
sobre este fenómeno lo ha realizado Chris Anderson en Estados Unidos (Anderson, 2008). 
Además, los contenidos realmente gratuitos son muy difíciles de cuantificar (…). En cualquier 








20 Minutos: tres productos y un modelo de redacción  Bloque 2  
142 
 
De Miguel (2009) ha reflexionado sobre los factores que favorecen la gratuidad de 
contenidos en Internet y asegura que la naturaleza de los bienes explica en parte por 
qué la gratuidad está presente en este soporte, a lo que se une, según él, que los 
contenidos gratuitos en Internet son bienes informacionales con ciertas características 
en común: sus costes de copia  y distribución son cercanos a cero; los bienes son 
prototipos, es decir, mercancías únicas y los contenidos en Internet tienen una gran 
plasticidad. Además, incide también en la forma de consumir estos productos (el 
consumo no destruye el contenido, son bienes de creencia o de búsqueda, la imitación 
se produce no sólo en el ámbito productivo, sino también en el consumo) como rasgo 
que los dota de ciertas características intrínsecas. 
 
Campos (2010c: 17) también ha hecho referencia en sus publicaciones a la 
denominada economía de la gratuidad: 
 
Se desarrolla históricamente a lomos de la publicidad y masivamente a través de los 
principales medios audiovisuales conviviendo con el modelo mixto de pago de la prensa hasta 
que llega Internet y quiebra los modelos tradicionales de transacción de contenidos: a) 
información y otros contenidos a cambio de pago y/o atención para la publicidad; b) 
información y otros contenidos sólo a cambio de atención para la publicidad. A través de 
Internet se empieza a distribuir información y otros contenidos que no requieren pago 
monetario y que consumen menos atención. Cambian tanto los costes de transformación y 
transacción como los precios de consumo.  
 
4.2 LAS CLAVES DE SU ÉXITO  
 
¿En qué se han apoyado los diarios gratuitos, qué factores han sido los determinantes 
para acometer esta auténtica revolución mediática? 
 
Con la perspectiva que da el paso del tiempo, Campos (2008: 46) ha analizado lo que 
ha funcionado y no en estos diarios. En su opinión, su modelo de negocio ha 
demostrado que se puede ganar dinero sólo con la publicidad, y ha funcionado el 
periodismo de proximidad y su diseño. En cuanto a lo que no ha funcionado, cita la 
competencia excesiva con barreras mínimas de entrada en el sector.  
 
Salas (2008) cree que “más que por ser gratuitos, tienen  buena acogida entre el 
público joven y las mujeres porque son interesantes, cercanos y de rápida lectura”. A 
ello se suma la distribución de proximidad y sus contenidos, en los que se presta poca 
atención a la política y mucha a lo local (Martínez, 2008), así como la apertura a cauces 
de participación ciudadana, que adquiere unas dimensiones desconocidas (Berganza et 
al., 2009).  
 
La distribución en un mercado con un alto índice de saturación y en el que no faltan 
lectores pero sí anunciantes es también una de las claves, según Peinado, Fernández y 
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El modo en que se realiza el reparto es determinante para unos anunciantes que 
también valoran que estos productos les ofrecen unas características que difícilmente 
pueden ofrecer otros medios, como que ponen a su disposición un coste por impacto 
muy rentable a su público objetivo (Núñez, 2009).  
 
Por tanto, la innovación en las formas de distribución y atracción publicitaria (Nieto, 
1984: 86), el diseño innovador (Ruiz & Quintana, 1996: 21), la gratuidad, las facilidades 
de adquisición y la posibilidad de una lectura rápida (Sabés, 2006) son algunos 
aspectos que los académicos valoran como positivos de la entrada en circulación de la 
prensa gratuita.  
 
Y es que, tras unos años de vigencia del modelo, desde este ámbito se les considera un 
medio más con entidad propia (Fernández, 2003), la mayor revolución en la prensa 
escrita en los últimos años (Ballesteros, 2004: 30) y un producto que satisface una 
necesidad temática informativa, inaccesible por su especificidad y proximidad por 
parte de los grandes diarios (García, 1993) creando hábitos de lectura entre los 
ciudadanos (Rojo, 2005: 198).  
 
A modo de curiosidad, hubo académicos que en sus inicios no consideraron a los 
gratuitos un medio de comunicación, pero que cambiaron de opinión con el paso del 
tiempo:  
 
En La empresa periodística en España (1973) me posicionaba en contra de los gratuitos porque 
pensaba que la gratuidad era incompatible con el concepto de prensa. Pero el análisis de la 
actual realidad informativa, con medios de información -especialmente la radio y la televisión- 
que informan gratuitamente a los ciudadanos, ofrecen razones para admitir las múltiples 
posibilidades de la prensa gratuita, no sólo económicas, sino también de carácter social (Nieto, 
1984: 13).  
 
En el ámbito profesional los más firmes defensores de los gratuitos son sus editores, 
quienes insisten en que estas publicaciones tienen el derecho a existir y aseguran que 
más que suponer una competencia para los medios tradicionales generan nuevos 
lectores haciendo una importante labor de información entre la ciudadanía al sumar a 
muchos ciudadanos a participar en el debate político y social de sus ciudades y pueblos 
(Núñez, 2009). 
 
No obstante, no todo son elogios para este tipo de prensa.  
 
Charalamboglou (2010), por ejemplo, se ha mostrado crítica con los gratuitos al 
asegurar que “fomentan la extinción de la profundización de la noticia, de la 
investigación y del análisis, lo que rebaja el perfil profesional periodístico, reduce 
plantillas y contratos con profesionales prestigiosos a la vez que bloquea las vías de 
creación de nuevos profesionales”. 
 
Por su parte, Guillamet (2002) avisa de que “su distribución masiva en lugares públicos 
muy concurridos no facilita el acceso a la totalidad del público potencial y la gratuidad, 
si bien no excluye el valor de proximidad, sí dificulta el de identidad”. 
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En el ámbito profesional, y ya desde los inicios de la implantación de este modelo de 
prensa, los principales detractores de la prensa gratuita han sido los editores de los 
diarios de pago. 
 
La mayor parte de los desencuentros entre los editores de los dos modelos de prensa 
se sucedieron en España entre los años 1999-2005, periodo en el que se intentó desde 
el sector tradicional que los gratuitos no fuesen controlados por OJD ni AIMC, se les 
acusó de competencia desleal y se les calificó de meros soportes publicitarios, prensa 
de segunda categoría y diarios de mala calidad.  
 
Estas posturas comenzaron a cambiar cuando grupos de prensa de pago pusieron en 
circulación sus propios diarios gratuitos.  
 
4.3 PERSPECTIVAS FUTURAS 
 
Para cerrar el bloque teórico dedicado a la prensa gratuita, se presentarán algunas 
previsiones y perspectivas futuras para este modelo. 
 
Los gratuitos, en la actualidad, ya se implantaron en las principales ciudades del 
mundo, tuvieron éxito, revolucionaron el panorama mediático, cambiaron hábitos de 
lectura, sufrieron y sufren los efectos de la crisis…  
 
¿Qué les depara el futuro ahora? ¿Cómo quedará su panorama tras la crisis? 
¿Desaparecerán muchos más? ¿Acabarán con la prensa de pago? ¿Qué compromisos y 
retos deben afrontar? ¿Tienen posibilidades de expansión o, por el contrario, tendrán 
que reajustarse? 
 
Desde el ámbito académico y profesional se han esbozado algunas ideas para 
responder, a espera del dictamen del paso del tiempo, a estas cuestiones.   
 
En cuanto a la prensa de pago, Fernández (2003) cree que más que luchar por la 
audiencia, los gratuitos competirán con ella por el terreno publicitario y aboga por la 
convivencia actual de los dos modelos. 
 
Las opiniones vertidas desde el ámbito profesional son más atrevidas y apuntan a un 
enfrentamiento entre los diarios de pago y los gratuitos (Gayán, 2005)26 o, incluso, a 
que la gratuidad sea el futuro de los diarios y dentro de diez años haya pocos de pago 
(McDonald)27. 
 
Entre los retos a los que tendrán que hacer frente los gratuitos figura el debate acerca 
de la generación o no de nuevos nichos de publicación (Fernández, 2003: 62) o la 
búsqueda en el mercado de la especialización para acceder a públicos más concretos 
(Santos, 2007: 25).  
                                                 
26




 Editor del diario Washington Examiner. Declaraciones realizadas a Le Monde el 15 de marzo de 2005. 




Y aunque en un contexto cambiante y de crisis como el actual no resulta fácil prever ni 
hacia donde irá la prensa y los medios de comunicación en general ni los gratuitos en 
particular, expertos como Bakker (2010) creen que “lo más probable es que los 
periódicos gratuitos se queden en el mercado, aunque su posición en los años 
venideros será diferente a la que han tenido desde su aparición, cuando 
experimentaron una expansión muy rápida” y Salas (2008) que “la de pago sobrevivirá 
si se adapta a los nuevos tiempos y los gratuitos crecerán porque son visuales, 
interesantes, divertidos, tienen buena información y ¡son gratuitos!”.  
 
Ya dentro de su futuro, y desde el sector, Pinto (2008) señala que “de los tipos de 
gratuitos vigentes en la actualidad, los próximos años estarán dominados por los de 
alta gama28 “, visión en la que coincide con Flores y Mirón (2009: 146) para quienes 
“los años venideros para los gratuitos pasan por introducir contenidos de segunda 
generación donde el lector encuentre un buen análisis sobre informaciones y 
situaciones concretas”. 
 
También el futuro estará en Internet. En la actualidad, los grandes diarios gratuitos 
tienen presencia en la Red con buenos resultados, pero Flores y Mirón (2009: 147) 
indicen en ello porque “ningún medio de comunicación puede estar ya fuera de 
Internet si quiere tener una presencia real como medio de comunicación”. 
 
Vivimos el debate entre los grandes magnates de la comunicación mundial y las grandes 
corporaciones de tecnología sobre si la información debe ser o no gratuita en la Red, e 
implementar sistemas de pago o micropago. Para nuestras publicaciones la duda está resuelta: 
apostamos por la información gratuita a través de Internet, ya que no canibaliza la información 
que aparece en papel puesto que también es gratis (Núñez, 2009).  
 
Asimismo, tampoco se pueden olvidar que el futuro para la prensa, tanto de pago 
como gratuita, pasa por las aplicaciones móviles. Se estima que en España (al igual que 
en otros países) ya hay más móviles que ciudadanos. La cifra de usuarios únicos de 
Internet móvil rondaba ya en el año 2008 los 11 millones y hay 15 millones de móviles 
3G. Por ello, se está trabajando para que el futuro del móvil sea off portal y permita 
tener la misma libertad que el PC. En poco tiempo puede haber prensa móvil 
coexistiendo con la gratuita y la online (Dios, 2008).  
 
Como se ve, hay muchas previsiones que van por diversos caminos. Lo que está claro 
es que en el panorama de los próximos años sólo quedarán los mejores de cada sector, 
porque el mundo está viviendo una crisis no sólo económica, sino de redefinición 
(Bakker, 2010). 
 
¿Está 20 minutos entre los mejores? ¿En qué claves se apoya para diseñar sus 
próximos años? 
 
                                                 
28
 Declaraciones del presidente de Metro News Portugal durante el I Congreso Mundial de Editores de 
Prensa Gratuita.  
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Pasamos, ya, a su bloque. Pero aunque queremos, después de este capítulo repleto de 
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CONCLUSIONES SOBRE LA PRENSA GRATUITA 
 
 
A través de los 4 capítulos del bloque dedicado al marco teórico sobre la prensa 
gratuita nos hemos adentrado en un modelo de publicación que ha marcado un antes 
y un después en la historia del panorama mediático mundial, y del que forma parte 20 
minutos, objeto de la presente tesis, cuyos orígenes arrancan con el TIT El fenómeno 
de la prensa gratuita: orígenes, antecedentes y principales ejemplos en Galicia y 
España.  
 
Por tanto, y a diferencia de lo que sucedía en relación a los modelos de redacción, sí se 
tenían ya algunas nociones acerca de la prensa gratuita. 
 
No obstante, desde el año 2008, fecha de la defensa del TIT, la situación del sector ha 
cambiado notablemente, por lo que la elaboración de este marco teórico ha permitido 
tanto profundizar en el tema con el rigor que requiere una tesis como actualizar la 
información disponible, enfocando ya toda la recopilación de materiales a nuestros 
objetivos, preguntas de investigación e hipótesis. 
 
Todo ello, creemos, nos ha dotado del conocimiento necesario para adentrarnos en la 
investigación que acompaña al marco teórico de la presente tesis. Una investigación 
para la que se han extraído ideas y nociones de utilidad para aplicar al estudio de caso. 
 
Sabemos ya que la prensa gratuita forma parte del sector de las publicaciones 
periódicas y que se define, entre otras características, por financiarse íntegramente 
por la publicidad, por su sistema de reparto, por ofrecer contenidos con un fuerte peso 
de lo local y por su perfil de público. Además, hemos establecido, siguiendo a teóricos 
de la comunicación, los tipos y las generaciones de gratuitos que se pueden identificar. 
Podemos, por tanto, analizar qué características comunes a los gratuitos reúne 20 
minutos, en qué se diferencia de la prensa de pago y ubicarlo en un tipo y generación 
de gratuito (capítulo1). 
 
Se ha indagado también en los orígenes de la prensa gratuita, por lo que se está en 
disposición de afirmar que, si bien las primeras experiencias de este modelo de 
publicación se localizan hace más de tres siglos, los productos gratuitos tal y como hoy 
los conocemos y tienen éxito arrancan en torno a mediados del los años 90 
promovidos, fundamentalmente, por dos grandes grupos de comunicación (Metro 
International y Schibsted). Se puede, por tanto, enmarcar el nacimiento de 20 minutos 
en la historia de la prensa gratuita, y profundizar en el grupo al que pertenece 
(capítulo 1). 
 
También se ha ilustrado y ejemplificado el panorama mundial de la prensa gratuita. 
Nos hemos detenido en su situación en España y en Galicia. Contamos con una ficha 
informativa de los principales diarios gratuitos de información general promovidos en 
España (20 minutos, Metro, Qué!, ADN). Podemos, por tanto, desarrollar con detalle la 
ficha de 20 minutos, y compararlo con sus principales competidores (capítulo 2). 




Además, podemos, al igual que se ha hecho con la prensa gratuita, localizar los 
principales hitos cronológicos de 20 Minutos en los últimos años, y situarnos en el 
contexto general del sector y en su evolución (capítulo 3).  
 
Por último, podemos dotar de utilidad práctica al capítulo 4 reflexionando sobre las 
consecuencias, las claves del éxito y las perspectivas futuras para 20 minutos, y 
contrastando nuestras opiniones con la visión general para los medios gratuitos.  
 
Disponemos, y a través de la información expuesta en el bloque, de un conocimiento 
amplio y a vista de pájaro sobre los gratuitos, así como de inquietudes para desarrollar 
la investigación e ir de lo general a lo particular, es decir, de los gratuitos y de los 





































EL GRUPO 20 MINUTOS  
 





PRESENTACIÓN. DE SUS ORÍGENES A LA ACTUALIDAD 
 
El primer objetivo de este bloque es conocer y analizar en profundidad el objeto de 
estudio e investigación, el Grupo 20 Minutos, y dar respuesta, entre otras, a las 
siguientes preguntas: 
 
¿Cuándo nace y quiénes fueron sus promotores?  
¿En torno a qué productos se estructura, cuándo surgen y qué resultados tienen? 
¿Cómo es su composición empresarial? 
¿Qué hitos cronológicos y grandes iniciativas podemos identificar desde sus orígenes 
hasta la actualidad? 
¿Cómo le ha influido la crisis y por qué se define su situación actual? 
 
Ante la gran cantidad de información que se ha localizado -a través de consultas en 
hemeroteca, seguimiento del medio y de blogs- desde sus inicios hasta el día de hoy, 
se ha optado por realizar un seguimiento cronológico en el que por años se irán 
situando los hechos a través de los que se ha ido escribiendo la historia de la compañía 
y sus tres soportes: el diario gratuito 20 minutos, la página web 
http://www.20minutos.es y la revista Calle 20.  
 
Siguiendo a Domene (2008) se pueden identificar cuatro grandes etapas en 20 
Minutos: lanzamiento (2000-2001), evolución (2002), consolidación (2003-2004) y 
expansión (2005-2008). A estas, nosotros añadimos la actual (2009-2012). 
 
ETAPA DE LANZAMIENTO (2000-2001) 
 
El 3 de febrero de 2000 comienzan a repartirse en las zonas cercanas al transporte 
público madrileño 100.000 ejemplares de Madrid y m@s, el primer diario que no se 
vende.  
Se trataba de un diario de información general cuya principal novedad era que se 
financiaba, exclusivamente, con los ingresos obtenidos por la venta de espacios 
publicitarios. La gratuidad no formaba parte de ninguna estrategia de promoción o 
marketing, sino que constituía la característica esencial del periódico: ser gratuito para 
llegar a los lectores de todos los niveles o clases sociales (Rubio, 2003: 46). 
Se distribuía de lunes a viernes en diversos medios de transporte urbano. 
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Estaba editado por Multiprensa y Más S.L.29, filial del Grupo Índice Multimedia, en el 
que entre otros accionistas estaban presentes seis cajas de ahorro (Caja de Ávila, Caixa 
Cataluña, Caja Navarra, Caixanova, El Monte de Sevilla y Caja de Ahorros del 
Mediterráneo).  
Había comenzado a diseñarse a finales de 1999 por dos periodistas de reconocida 
trayectoria, miembros de Índice Multimedia y que habían desarrollado parte de su 
carrera profesional en la prensa de pago: José Antonio Martínez Soler30, director 
general de Multiprensa y Más S.L. desde su fundación hasta octubre de 2010, y Arsenio 
Escolar Ramos31, director general editorial de 20 Minutos desde su fundación.  
Según Martínez (2003) “nos inspiramos en el modelo de Metro London, recién 
aparecido en 1999, adaptándolo a España. Desconocíamos por entonces el modelo 
sueco de Metro News”.  
La sede del diario se estableció en Madrid, en la sexta planta del número 4 de la Calle 
Enrique Jardiel. La plantilla inicial estaba formada por 33 personas -22 se 
correspondían con el Departamento de Redacción, 6 con el de Producción, 4 con el de 
Distribución y 1 en Administración- (Rubio, 2003: 106).  
Durante sus primeras semanas en circulación, Madrid y m@s salió a la calle arropado 
por una campaña publicitaria ideada por la Agencia Tapsa en la que se incluían 
mensajes como “el día que decidimos fundar este periódico nadie daba un duro por él. 
Hoy siguen sin darlo “este diario no vale nada” o “aunque hagamos el mejor 
periodismo, nunca seremos número uno en ventas”. 
En abril de 2000 la tirada de Madrid y m@s alcanza los 140.000 ejemplares tanto en 
las zonas próximas a los transportes como en una segunda red de reparto (hostelería, 
librerías, tiendas…). El 10 de abril el diario solicita a la AIMC su incorporación al EGM. 
Su solicitud es rechazada alegando que sólo sale cinco días a la semana.  
El 3 de marzo de 2000 Madrid y m@s solicitó su ingreso en la OJD para obtener el 
control de su tirada y distribución, y el 29 de marzo la OJD admitió la entrada del 
gratuito en sus sistemas.  
El 26 de julio de 2000, y tras recibir una carta elaborada por el despacho de abogados 
de Madrid y m@s, la AIMC incorpora al gratuito al EGM.  
El 16 de noviembre de 2000 Índice Multimedia, a través de su editora Multiprensa y 
más, lanza Barcelona y m@s, diario de información general similar a la edición de 
Madrid y con una tirada inicial de 100.000 ejemplares.  
                                                 
29
 Esta empresa editora se creó en 1999 y fue adquirida por el Grupo Índice Multimedia (fundado en 
mayo de 1997 y editor, por ejemplo de las guías telefónicas QDQ).  
30
 Doctor en Ciencias de la Información por la UCM, Nieman Fellow, diplomado por la Universidad de 
Harvard (EE.UU.) y profesor titular de Economía Aplicada en la Universidad de Almería. Director-
fundador de El Sol, La Gaceta de los Negocios y Doblón. Redactor jefe de El País y Cambio 16. Fue 
director de telediarios y de programas de Televisión Española, así como su corresponsal en Nueva York.  
31
 Licenciado en Periodismo y Filología Hispánica por la UCM. Fue subdirector de El País y Cinco Días. 
Director de Claro y Diario 16 de Burgos. Redactor jefe de El Sol. Desde 2004 es presidente la AEEPP.  
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Las estrategias diferenciadoras de Madrid y m@s y Barcelona y m@s en sus inicios se 
basaban en: 
Una línea editorial mediante la flexibilidad de sus contenidos redaccionales, la apertura a 
nuevos cambios y la expresión de una diversidad de opiniones en los mensajes, facilitando así 
un acercamiento al lector moderno gracias a la pluralidad y apertura que contrastan con el 
anquilosamiento de la prensa de pago (Rubio, 2003: 17).  
El 10 de julio de 2001 se registró el dominio de 20minutos.es. Meses más tarde 
comenzó el volcado del papel en la Red.  
El 31 de julio de 2001, y en el marco de la búsqueda de socios, 20 Min Holding, filial del 
grupo multimedia noruego Schisbted, compra la mayoría del capital de Multiprensa y 
Más y se convierte, con el 64% del accionariado, en el socio mayoritario. El resto del 
capital continúa en manos de sus socios iniciales, es decir, de las cajas de ahorro Caja 
de Ávila, Caixa Cataluña, Caja Navarra, Caixanova, El Monte de Sevilla y Caja de 
Ahorros del Mediterráneo, así como de directivos y empleados de la compañía. 
Martínez (2003) recuerda así este momento clave en la historia de nuestro objeto de 
estudio: 
En marzo de 2001 el Grupo Metro desembarcó en Barcelona y el Grupo Schisted, editor de 
diarios gratuitos y principal accionista de 20 Min Holding, en España con la intención de lanzar 
su modelo de 20 minutos, ya consolidado en otras ciudades europeas. Ante su llegada, Índice 
Multimedia decidió dar entrada en su accionariado a uno de ellos y eligió a 20 Min Holding 
cuyo modelo de diario se adaptaba mejor a las características locales del nuestro. 
Y es que Schibsted, fundado en 1939, se trata de un potente grupo de comunicación,  
que ha experimentado un fuerte crecimiento en los últimos años. En 1966 adquirió VG, 
en 1992 realizó las primeras inversiones en televisión y en 1995 las primeras online. A 
comienzos del año 2000 lanzó diarios gratuitos. 
Sporstol (2003) ha analizado en su tesis por qué Schibsted optó por el mercado 
español para lanzar uno de sus productos gratuitos en papel: 
 
Aunque Metro fue el grupo pionero en los diarios gratuitos de información general Schibsted 
se define por su apuesta por el carácter local de este modelo de prensa, conscientes de que los 
jóvenes en Europa, a pesar de que comparten ciertos valores y normas, son también diferentes 
lingüística y culturalmente. 
 
Schibsted ha diseñado sus operaciones en España de acuerdo con su creencia de adaptación 
de 20 minutos a nivel local. Así, todos los empleados son españoles, para asegurar que 20 
minutos sea un producto verdaderamente español, que atiende a sus intereses y necesidades 
(…). Una de las dificultades a las que se enfrenta para lanzar su producto en España son los 
bajos índices de lectura de prensa en este país. No obstante, sus objetivos pasan por llenar un 
nicho en este país y convertir a su producto en la única publicación que lea determinado tipo 




20 Minutos: tres productos y un modelo de redacción  Bloque 3   
154 
 
Entre las claves de su éxito se encuentra un concepto editorial moderno articulado en 
torno a contenidos para gente joven, ausencia de posicionamiento político, diseños 
atractivos y una distribución innovadora, gratuita y próxima a los lugares de transporte 
público (Munck, 2008). 
 
En su página web http://www.schibsted.no/ se señala que su objetivo es desarrollar 
sus actividades de manera que se ofrezcan a los usuarios una amplia gama de servicios, 
independientemente de los canales por los que opten. También se destaca que su 
amplia gama de productos está relacionada con su tradición de libertad editorial y su 
capacidad para adaptarse a un mercado de medios de comunicación en constante 
proceso de cambio.   
 
¿Qué significó para el por aquel entonces Madrid y m@s la entrada de Shibsted?  
 
Esta participación mayoritaria fue una oportunidad para consolidar a la editorial española en el 
mercado, fortaleciendo su posición de liderazgo en prensa gratuita de calidad en nuestro país. 
Por otra parte, resultó muy beneficioso porque le permitió aprovechar la experiencia y la 
tecnología del grupo para el desarrollo del negocio multimedia en España  (Rubio, 2003: 106) 
 
Al cierre de esta etapa, se estima que el número de lectores del gratuito, en base al 
EGM, había sido de 348.000 (Febrero-Noviembre 2001). Desde septiembre de 2001 se 
distribuían todos los días (de lunes a viernes) 300.000 ejemplares de 07.00 a 12.00 
horas.  
 
En cuanto a las claves de la buena acogida del gratuito en el mercado informativo 
figura el contenido redaccional y la manera en la que se presentan a los lectores los 
temas, a lo que se unió un moderno concepto de diseño que ejercía dos funciones: 
mediadora y creadora (Rubio, 2003: 14). 
 
Por otra parte, su validez fue avalada tanto por la supervivencia del medio en un 
periodo económicamente difícil como por la respuesta alcanzada en el público lector, 
con un incremento constante del número de ejemplares (Rubio, 2003: 16). 
 
ETAPA DE EVOLUCIÓN (2002) 
 
El cambio accionarial supuso, además de la lógica remodelación del consejo de 
administración, el cambio de cabecera para uniformizarse a los periódicos 
internacionales de 20 Min Holding. Así, a partir del 4 de junio de 2002, tanto Madrid y 
m@s como Barcelona y m@s, cuyas tiradas se habían doblado y cuyos puntos de 
reparto se habían ampliado, pasaron a denominarse 20 minutos.  
 
También el diario cambió de sede, y se situó en uno de los edificios más emblemáticos 
en la historia de los medios de comunicación madrileños: el Palacio de la Prensa, en la 
primera planta del número 4 de la Plaza del Callao.  
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El día 8 de octubre de 2002 se produce uno de los hitos cronológicos más importantes 
para nuestro objeto de estudio e investigación: nace 20minutos.es, versión en Red del 
diario y en cuya dirección web se aloja la información que aparece en el periódico de 
papel, a cualquier hora del día y de la noche.  
20minutos.es permite su consulta de forma totalmente gratuita, y al igual que la 
edición en papel se financia por la publicidad (Rubio, 2003: 114). 
En el número del 8 de octubre del diario se presenta así este nuevo producto: 
Buscaremos para usted en toda la Red los datos más interesantes, las noticias más curiosas y 
los multimedia más atractivos, y los pondremos a su disposición. Queremos ayudarle a 
localizar, en la inmensa maraña de la Red, lo divertido, lo importante y lo curioso relacionado 
siempre con las noticias del día y con su ciudad. Pero, además de todo eso, nuestra página web 
será la suya. Queremos que su voz sea lo más importante, que opine sobre las noticias del día 
y sobre los problemas de su ciudad, que discuta, proponga y denuncie. 
Una definición de cómo era en sus inicios la web es: 
Al teclear http://www.20minutos.es aparece una página con los logotipos de los periódicos de 
las ciudades donde el diario tiene presencia (Madrid y Barcelona) para escoger aquel que nos 
interese. En la portada aparecen las noticias del día y las de máxima actualidad. También se 
destaca la sección Qué Hacer Hoy (…). Además de disponer de una manera rápida y sencilla del 
periódico ampliado, y recoger las opiniones y sugerencias de los usuarios, la página web se 
encuentra abierta a posibilidades que sólo Internet puede ofrecer: desde animaciones, juegos 
y vídeos a las últimas noticias relacionadas con la Red. También en la sección Dos Punto Cero 
se analizan las tendencias tecnológicas y empresariales que definen el futuro de Internet. Otro 
valor añadido es la posibilidad de que el usuario-lector reciba diariamente las noticias de la 
sección que más le interese en su propio buzón de correo electrónico (Rubio, 2003: 116).  
Al cierre de esta etapa, se estimaba según datos del EGM que los lectores del gratuito 
eran cerca de 456.000 (Abril 2001-Marzo 2002), 689.000 (Octubre 2001-Mayo 2002) y 
857.000 (Febrero-Noviembre 2002). El crecimiento entre las oleadas había sido, por 
tanto, notable.  
ETAPA DE CONSOLIDACIÓN (2003-2004) 
 
Una de las estrategias de Madrid y m@s pasó, desde el principio, por estar presente en 
las principales ciudades de España.  
 
Ya en sus inicios, y en declaraciones a Rubio (2003: 89), Escolar afirmaba: 
 
Nuestra estrategia no es más que una: convertirnos en líderes en cada uno de los mercados 
donde estemos, y creemos que podemos hacerlo, este mismo año o al año siguiente. Nuestros 
periódicos ahora son dos, pero pueden ser más en un futuro. Nuestra fórmula cabe en España 
en seis o siete ciudades, probablemente, a medio plazo acabaremos en todas. Al vivir de la 
publicidad, nuestra expansión dependerá un poco de la coyuntura económica.  
 
En esta línea de actuación el diario abrió en marzo de 2003 la Delegación de Sevilla, en 
septiembre de 2003 la de Zaragoza, y en abril de 2004 las de Valencia y Alicante.  
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Por tanto, a finales de 2004, el Grupo 20 Minutos se estructura en torno a seis 
ediciones del diario gratuito en papel y a una página web.  
 
En cuanto a sus datos de audiencia, la edición en papel había pasado de 1.618.000 
lectores (EGM Abril 2003-Marzo 2004) a 1.78.000 lectores (EGM Octubre 2003-Mayo 
2004) y a 1.862.000 lectores (EGM Febrero-Noviembre 2004). Según los datos del 
último EGM, ocupaba el tercer puesto en el ranking de medios impresos, después de 
Marca (2.619.000 lectores) y El País (2.155.000 lectores). Se estimaba que la tirada 
total ronda los 700.000 ejemplares.  
 
ETAPA DE EXPANSIÓN (2005-2008) 
 
El 1 de febrero de 2005 se lanzó en beta www.20minutos.es, la versión más próxima a 
lo que hoy conocemos, que el 1 de marzo de 2005 se lanzó en 1.0. Se convirtió en el 
primer diario digital en España en contar con la licencia Creative Commons, lo que 
permite la copia literal o la creación de obras derivadas de sus noticias.  
 
También en este periodo se lanzaron ediciones en las principales ciudades españolas: 
Córdoba, Murcia y Granada (marzo 2005), Málaga (enero 2005), Vigo, A Coruña. 
Valladolid y Bilbao (2006), y Asturias (2007). El diario contaba, por tanto, con 15 
delegaciones.  
 
En diciembre de 2005 20 minutos puso en circulación su tercer producto informativo: 
la revista gratuita de moda, tendencia y culturas Calle 20. Se dirige a hombres y 
mujeres de entre 18 y 35 años y se distribuye mensualmente en restaurantes, 
cafeterías, tiendas de ropa…  
 
También en esos años tiene lugar la definición de 20minutos.es tal y como hoy la 
conocemos.  
 
En paralelo, el número de lectores de la edición en papel fue en aumento, hasta llegar 
a alcanzar un hito histórico en la historia de la prensa española: convertirse en el diario 
que lidera el ranking de medios impresos, superando a Marca y El País.  
 
Esto sucedió según el EGM Abril 2006-Marzo 2007 en el que se señalaba que los 
lectores de 20 minutos eran 2.368.000 frente a los 2.302.000 de Marca.  
 
Una comparativa por años permite detectar la evolución ascendente de 20 minutos en 
este periodo, superándose de oleada en oleada. El tercer año móvil (Febrero-
Noviembre) de 2005 le otorga 2.298.000 lectores; el de 2006 le otorga 2.379.000 
lectores; el de 2007 le otorga 2.507.000 lectores y el de 2008 le otorga 2.889.000 
lectores.  
 
En ese tiempo la OJD pasó a dividirse en tres entidades (OJD, PDG y OJD Interactiva) 
con el objetivo de realizar los servicios de control de sus clientes en función de las 
distintas características del grupo de publicaciones. Así, la edición en papel de 20 
minutos pasó a estar auditada por PGD y la edición online por OJD Interactiva.  
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En este periodo el grupo inició un proyecto de unificación gradual de las redacciones 
de papel y web, de manera que todo el personal -185 periodistas- trabaje en una sola 
redacción y con una sola plataforma técnica. Además, realizó una encuesta acerca de 
los logros obtenidos en ese tiempo y los problemas que subsisten. La mayoría de los 
participantes consideró que aún falta mucho para alcanzar la unidad total entre el 
equipo de papel y online, aunque reconocía que trabajar para ambas ediciones había 
supuesto una oportunidad profesional. 
 
En el año 2006 20minutos.es32 realizó un rediseño con el objetivo de dar cabida a una 
mayor actualización ya alcanzar una mejor interacción con los usuarios. 
 
Los principales cambios fueron un nuevo menú de navegación –se eliminó el de la 
izquierda-, una mayor importancia de la imagen y la navegación por tags, incluso en la 
cabecera. Además, se incluyó la posibilidad de meter varios módulos en cada columna 
 
Como iniciativa, desde el Grupo se propuso el concurso “Rediséñate con 20 minutos”, 
en el que se pidió a los lectores propuestas para el nuevo espacio. 
 
En mayo de 2007 el Grupo 20 Minutos traslada su sede a la Calle Condesa del 
Venadito, en Madrid, donde pasa a ocupar dos plantas de un edificio de oficinas.  
 
El 10 de enero de 2007, y en el marco de los cambios del diseño de la edición online 
realizados hace seis meses, la web se amplió a 1.024 píxeles.  
 
En 2008, según los datos de EGM (2º año móvil) 20 minutos alcanza la cifra de 
2.911.000 lectores. Hasta la fecha, esta cifra no la ha superado ningún diario de pago 
ni gratuito. Por tanto, se puede afirmar que, a mayo de 2012,  20 minutos ha sido el 
periódico con más lectores en la historia de la prensa en España.  
 
El 20 de julio de 2008 el Grupo realiza los primeros ajustes de personal al despedir a 21 
periodistas.  
 
El 22 de febrero de 2008 20 minutos se convierte en el primer medio en España en 
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Figura 4. Evolución del Grupo 20 Minutos. 
 
 
ETAPA ACTUAL (2009-2012) 
 
La historia más reciente del Grupo 20 Minutos arranca en 2009, cuando a principios de 
año se anuncia un nuevo cambio en la concepción de la redacción. Tras dos años de 
integración, se decide que las redacciones de papel y online cambien de estrategia y 
pasen a trabajar en colaboración. 
 
En una entrevista publicada en 233grados.com33, Joan Domene, director de 
20minutos.es hasta octubre de 2009, lo explicaba así: 
 
En la primera mitad de 2008 surgió la necesidad, y la sugerencia por parte de Schibsted, de 
reestructurar la compañía para crear un área de negocio por cada producto. Lo que hemos 
hecho es mantener Multiprensa como una especie de hólding con todos los servicios comunes 
(administración, sistemas, márketing y equipo comercial), y luego crear cuatro empresas, una 
por cada área de negocio. Es una realidad muy diferente a la que teníamos antes (…). Es en esa 
situación en la que nuestro proceso de integración en la redacción nos planteaba algunas 
dudas. No puedes tener una empresa para el papel y otra para la Red y al mismo tiempo una 
redacción unificada, no tiene sentido. La división tiene que llegar hasta sus últimas 
consecuencias. Y lo que es una necesidad jurídica o legal también es una necesidad operativa 
en estos momentos. El periódico es líder en audiencia, y eso también hay que mantenerlo, 
pero creemos que la web tiene mucho camino por recorrer. Son dos campeonatos diferentes y 
la estructura anterior suponía una dificultad en ese sentido. 
 
También la historia más reciente de nuestro objeto de estudio se define por las 
consecuencias de la crisis. En junio de 2009 anuncia el cierre de ocho delegaciones que 
se convierten en corresponsalías. Se trata de las de Asturias, A Coruña, Vigo, Alicante, 
Córdoba, Granada, Murcia y Valladolid.  
 
                                                 
33
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Además, en noviembre de 2009, 20 Minutos, aunque mantuvo su sede en la Calle 
Condesa del Venadito, pasó a ocupar una única planta.  
 
Y también, por cambios en los más altos puestos directivos. El 10 de septiembre de 
2010 se anuncia que José A. Martínez Soler, fundador y consejero delegado de 
Multiprensa y Más, deja su cargo y sus poderes ejecutivos y es relevado por Eduardo 
Díez Hochleitner, hasta la fecha vicepresidente no ejecutivo de 20 minutos. 
 
Además, en este periodo 20 minutos celebró varios aniversarios destacados. El 2 de 
febrero de 2010 cumplió 10 años y, en una fecha tan señalada, su director editorial, 
Arsenio Escolar, realizó un encuentro digital34. 
 
Durante el encuentro recordó los inicios del proyecto: 
 
Fueron durísimos. Hace 10 años, en nuestra campaña de lanzamiento, uno de los eslóganes 
era "Nadie da un duro por nosotros". Lo decíamos porque éramos gratis y porque nadie en la 
profesión daba un duro por el proyecto, creían que sólo duraríamos unos meses en la calle. 
Desde esos inicios hasta llegar a ser el diario más leído de España, por encima de todos los 
otros gratuitos y de los de pago, hay que poner mucho esfuerzo. Un esfuerzo que ha puesto un 
equipo de gente excepcional que creyó que esto era posible y logró hacerlo. 
 
Comentó el por qué del nombre de la cabecera: 
 
Porque hacemos el diario para que su lectura dure exactamente eso, 20 minutos. Para que en 
20 minutos te pongas al día de lo más relevante que pasó ayer. Según las encuestas, en 
realidad cada uno de los 2,4 millones de lectores que tenemos en papel nos dedican de media 
17 minutos de lectura. 
 
Adelantó nuevos proyectos: 
 
Estamos preparando un nuevo 20minutos.es que supondrá otro salto de calidad y de 
innovación. Creo que en anteriores etapas ya sorprendimos a los lectores y a los competidores 
con nuestras innovaciones y que ahora también lo haremos. Lo veréis muy pronto. 
 
Explicó cómo estaban viviendo la crisis y cómo le hacían frente:  
 
Los ingresos de publicidad (los nuestros y los de los diarios de pago, pero te recuerdo que en 
nuestro caso sólo tenemos esos ingresos) han caído entre un 40% y un 50% en 2 años. Ante 
esa crisis, hemos tenido que hacer recorte de costes muy duros: tiramos menos ejemplares, 
cada ejemplar tiene menos páginas, el formato es ahora más pequeño para gastar menos 
papel, hemos quitado rutas de distribución, nos hemos bajado el sueldo los jefes y, sí, hemos 
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Y respondió a una pregunta sobre qué había pasado con la integración de sus 
redacciones:  
 
Fuimos pioneros en España en fusionar las redacciones, y con eso conseguimos más calidad y 
más cantidad de información tanto en papel como en web, un aumento de las audiencias de 
uno y otro medio y una formación mucho mejor de nuestros periodistas. Y luego hemos sido 
pioneros en focalizar cada redacción, en especializarla. Todo lo que hace la redacción de papel 
se publica también en la web y mucho de lo que hace la redacción web se publica en papel. 
Creo que ambas decisiones fueron correctas en el momento en que las tomamos. 
 
Dos años después, el 2 de febrero de 2012, y también con motivo del aniversario de 20 
minutos -en esta ocasión cumplía 12 años-, Escolar volvió a tener un encuentro 
digital35 con los usuarios.  
 
En esta ocasión facilitó algunos datos de los resultados económicos de la compañía: 
 
La financiación es solo por publicidad. Apenas tenemos deuda bancaria, estamos bastante 
saneados. La empresa editora del diario impreso perdió dinero los primeros años de 
lanzamiento; entró en beneficios en 2004; ganó bastante dinero hasta 2007; en 2008-2009, 
con la crisis, entró en pérdidas, y ahora seguimos en pérdidas pero menores. Los accionistas no 
se llevaron los beneficios de los años buenos, sino que los invirtieron en lanzar 20minutos.es y 
nuestro mensual Calle 20. La web perdió dinero los primeros años y ahora lleva dos seguidos, 
2010 y 2011, en beneficios. Pequeñitos, pero beneficios. 
 
Y volvió a insistir sobre nuevos proyectos: 
 
Vamos a remodelar entero 20 minutos, en los contenidos y en el diseño, vamos a lanzar un 
suplemento mensual gratuito en formato revista y vamos a lanzar también nuevos productos 
de nicho desde 20minutos.es Ya os iremos contando los detalles de cada proyecto. Todo este 
año. 
 
También en los años que transcurren desde 2009 hasta 2012, tanto el diario en papel 
como la edición online han seguido consiguiendo buenos resultados, aunque en el 
marco de la crisis se ha producido un descenso del número de lectores del diario y el 
número de visitantes únicos de la edición online va en aumento.  
 
Como muestra de la evolución de la edición en papel tomamos la tercera oleada 
(Febrero-Noviembre) del EGM de los años 2009 (2.376.000 lectores), 2010 (2.279.000 
lectores) y 2011 (2.120.000 lectores).  Ocupa el segundo lugar en el ranking después de 
Marca.  
 
Sobre estos datos se pueden hacer varias lecturas. Una, más negativa, según la cual 20 
minutos ha perdido 15,44% de sus lectores desde la misma oleada de 2007. Otra, más 
positiva, indica que el diario cuenta con una cifra de lectores de 2.120.000 cada día y 
que continúa en las primeras posiciones del ranking.  
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Como muestra de la evolución de 20minutos.es también tomamos la tercera oleada 
(Febrero-Noviembre) del EGM de los años 2009 (839.000 visitantes únicos en los 
últimos 30 días), 2010 (858.000 visitantes únicos en los últimos 30 días y 2011 (926.000 
usuarios únicos en los últimos 30 días). Ocupa el puesto 13 en el ranking de los sitios 
de Internet. 
 
Por otra parte, según datos de la empresa auditora Comscore, en septiembre de 2011 
20minutos.es se convirtió en el diario online en español más leído del mundo y más 
consultado por los usuarios de Internet al superar en 100.000 a elmundo.es, que 
lideraba el ranking.  
 
Según los datos de esta empresa, 20minutos.es ha tenido en septiembre 7.139.000 
usuarios, elmundo.es 7.038.0000, elpais.com 6.090.000 y abc.es 3.416.000.  
 
En octubre de 2011 20 minutos da un paso adelante al proponer, en el marco de la 
campaña electoral, un ciberdebate entre Alfredo Pérez Rubalcaba, candidato del PSOE, 
y Mariano Rajoy, candidato del PP. La iniciativa, que contó con apoyos de otros medios 
y asociaciones, finalmente no se celebró. 
 
El 26 de noviembre de 2011 se introdujeron mejoras en 20minutos.es36, para 
adaptarla a las nuevas formas de comunicación, convertirse en el medio social por 
excelencia y en la que el usuario adquiera cada vez mayor relevancia y protagonismo. 
 
Se introdujo el concepto de ECO en la información a través del que se pueda conocer, 
en un solo vistazo, la repercusión que genera una noticia o fotogalería en Internet.  
 
Otras novedades fueron: 
 
Un espacio exclusivo para los usuarios en el que encuentren en contacto con el resto 
de los usuarios de 20minutos.es y en el que podrás consultar toda tu actividad en la 
web. 
 
Los boletines: Matinal, Deportes, Ocio y Cultura, Gente y TV, Vespertino y Vídeos. 
 
Comentarios: también está disponible ya el botón de ‘Último’ para poder ir 
directamente a la página final de comentarios.  
 
Que sea pública la imagen de todos los que hacen la web, no sólo de los redactores.  
 
Las mejoras en la visualización de los módulos de la derecha en portada y subportadas: 
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En noviembre de 2011 la Comisión Nacional para la Racionalización de los Horarios 
concede a 20 minutos el VI Premio Nacional en la categoría de Medios de 
Comunicación Social por su amplia cobertura informativa, dedicación e implicación en 
los temas de conciliación y racionalización de horarios durante el último año. 
 
Y en diciembre de 2011 el Ministerio de Cultura concede, en el marco de la 
Convocatoria para proyectos de puesta en valor, promoción, difusión y protección de 
bienes declarados patrimonio cultural, 65.788 euros a 20 minutos para el proyecto “50 
ciudades españolas para viajar en la Edad Media”. No fue la única ayuda pública que 
recibió 20 minutos en ese año, pues en septiembre había recibido también del 
Ministerio de Cultura fondos para el diseño y desarrollo del sitio web de la revista Calle 
20 en el marco de la convocatoria Ayudas a la cultura en Internet. 
 
En febrero de 2012 20minutos.es estrena su web de accesibilidad para personas con 
discapacidad motriz y sensitiva, y destaca que “ningún medio de comunicación en 
castellano había adaptado hasta el momento su web para que sus lectores superasen 
esas barreras para consultar la información”.  
 
Desde marzo de 2012 los usuarios de 20 Minutos tienen disponible la nueva aplicación 
de iPad de 20minutos.es HP para descargar a coste cero. Desde el grupo se señala que 
“se ha desarrollado una app de noticias distinta, que se apoya de lleno en la parte 
visual y en la que el usuario puede ver que no hay casi texto, que la información se le 
presenta directamente en imágenes”.  
 
El 23 de marzo de 2012 Virginia P. Alonso, directora adjunta de 20minutos.es, es 
galardonada con el premio iRedes en su categoría individual. El galardón, creado en el 
Congreso Iberoamericano de Redes Sociales 2011, premia la originalidad, eficacia y 
repercusión en las redes sociales.  
 
El 27 de abril de 2012 20 Minutos lanzó su cuarto producto informativo, producto que, 
por el periodo en el que se enmarca esta tesis, ya no pasó a formar parte de su 
análisis. 
 
Se trata del mensual de 20 minutos, presentado como “una nueva revista de calidad 
que llegará a los lectores a finales de cada mes con contenidos diversos (reportajes, 
entrevistas, viajes...), que se puede visualizar y descargar gratis en www.20minutos.es. 
 
Al igual que los otros productos de 20 minutos, es gratuito para los lectores puesto que 
se financia íntegramente con la publicidad37. Nace con una tirada de 300.000 
ejemplares.  
 
Desde el 9 de mayo, y fruto de un acuerdo con la red social Tuenti, los usuarios tienen 
acceso ya a las publicaciones del diario desde la página www.tuenti.com/20minutos. 
  
 











En una tesis sobre un grupo de comunicación como es el caso que nos ocupa creemos 
necesario contextualizar la compañía en su ámbito de negocio, la información.  Para 
ello, se ha elaborado el presente capítulo.  
 
En primer lugar explicaremos, de la mano de diversos autores, qué define a una 
empresa de comunicación, cuáles son sus actividades, qué particularidades reúne 
como compañía que produce mensajes y servicios… 
 
En segundo lugar, clasificaremos a 20 Minutos siguiendo las tipologías propuestas por 
diferentes autores, presentaremos su ficha comercial y nos aproximaremos a su 
empresa editora, Multiprensa y Más, y al accionista mayoritario del Grupo 20 Minutos, 
Schibsted Media Group. 
 
En tercer lugar, expondremos la evolución económica del Grupo 20 Minutos, lo que 
nos permitirá analizar su situación financiera en la actualidad. Para ello, iremos de lo 
general a lo particular.  
 
Por una parte, se presentarán datos generales de Shibsted y de Media Houses 
International –unidad de negocio de la que forma parte 20 Minutos Spain- desde el 
año 2008 hasta el año 2011 con el objetivo de situar los resultados de nuestro objeto 
de estudio en el contexto económico de su principal accionista. En este sentido, y dado 
que en Francia 20 Minutos también está presente 20 Minutes -producto similar al 
español-, incidiremos especialmente en los datos obtenidos en nuestro país vecino 
para establecer una cierta comparación. Todos estos datos proceden del informe anual 
de Shibsted, disponible en su página web http://www.schibsted.com/. 
 
Por otra parte, se presentarán los resultados económicos (ventas, gastos, EBITDA…) de 
Multiprensa y mas, S.L. desde el año 2007 hasta el año 2011, con el objetivo de 
disponer de un amplio margen a través del que podremos observar cómo ha influido la 
crisis económica y el descenso de los ingresos publicitarios en un grupo que se financia 
fundamentalmente, por el carácter gratuito de sus productos, con los anuncios que se 
insertan en sus páginas o se difunden en su web. Este margen temporal permitirá 
conocer sus resultados tanto durante los años dorados de la prensa gratuita como en 
la actualidad, cuando la crisis ha impactado duramente en el sector de la prensa 
gratuita.  
 
Dado que la presente tesis se dedica al estudio tanto del grupo en general como de sus 
tres productos en particular, se ha considerado útil segregar los resultados económicos 
por soportes. Así, se dispone tanto de los datos de ventas y gastos del papel (20 
minutos y Calle 20) y del online (http://www.20minutos.es), como de indicadores 
financieros como el EBITDA (Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation, and 
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Amortization", (Beneficio antes de Intereses, Impuestos, Depreciaciones y 
Amortizaciones) para los dos soportes. Este indicador se calcula a partir del resultado 
final de explotación de una empresa, sin incorporar los gastos por intereses o 
impuestos ni las disminuciones de valor por depreciaciones o amortizaciones. Muestra, 
por tanto, lo que es el resultado puro de la empresa. Su propósito es obtener una 
imagen fiel de lo que la empresa está ganando o perdiendo en el núcleo de negocio. 
La información, que nos la han facilitado desde el propio grupo, es un extracto de los 
reportings internos que publica el grupo en su web corporativa y las cuentas anuales  
individuales depositadas  en el Registro Mercantil. 
 
Por último, también desde el grupo se han puesto a nuestra disposición los informes 
de auditorías, las cuentas anuales abreviadas y los informes de gestión de 20 Minutos 
Online S.L. (sociedad unipersonal), Diario 20 Minutos S.L. (sociedad unipersonal), Línea 
20 Revistas S.L. (sociedad unipersonal) y Multiprensa y Más S.L. correspondientes a los 
ejercicios anuales terminados el 31 de diciembre de 2009 y el 31 de diciembre de 
2010. 
 
Para elaborar este capítulo, por tanto, se ha accedido y consultado las fuentes 
originales. Además, se ha estado en contacto con el director de Administración de 20 
Minutos, Luis Oñate, quien ha atendido nuestras consultas acerca de los datos 
económicos y de la situación empresarial en la actualidad del Grupo. También se ha 
hecho un seguimiento de lo que recogen ciertos confidenciales y blogs en Internet 
sobre los resultados económicos de los medios de comunicación en general y de 20 
Minutos en particular, en un momento en el que se está produciendo un notable flujo 
de información en este sentido.  
 
A través de estas páginas nos aproximaremos a algunos de los aspectos más relevantes 
para conocer la naturaleza y el funcionamiento de 20 Minutos como empresa de 
comunicación, información que será de ayuda y ampliará nuestra visión durante la 
investigación.  
 
2.1. LAS EMPRESAS DE COMUNICACIÓN 
 
La definición clásica del concepto explica la empresa como una unidad económica de 
producción. Es decir, como una organización que combina los factores de producción y 
distribución de bienes económicos para atender la demanda del mercado con el fin de 
obtener el máximo beneficio posible.  
 
Igualmente, la empresa de comunicación es una organización que, combinando los 
factores de producción, produce mensajes y servicios de comunicación y los 
comercializa con el fin de informar, entretener, persuadir y, según algunos tratadistas, 
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Las empresas de comunicación funcionan de manera similar al resto, y comparten 
entre sí una serie de semejanzas como son las etapas de creación del producto 
informativo, aunque su labor más específica difiera según el medio de comunicación 
del que se trate (Rubio, 2003: 47).  
 
Al adentrarse en el estudio y conocimiento de estas empresas es importante tener 
presente que la información se trata de una materia prima variable, poco previsible y 
poco almacenable (De Mateo, Bergés & Sabater, 2009: 21). 
 
También, para aproximarse a estas empresas, hay que tomar en consideración las 
particularidades de la comunicación en tanto que actividad económica con un 
componente ideológico, político y cultural fundamental.  
 
Se considera que la explotación de productos y servicios de comunicación por parte de 
organizaciones empresariales no puede ser analizada como una actividad económica más, sino 
que hay que tener en cuenta tanto las particularidades de la producción y comercialización de 
unos bienes y servicios como son la información, el entretenimiento y, según algunos 
tratadistas, la formación a través de medios de comunicación, como las particularidades de su 
uso social, su incidencia política, cultural y socializadora (De Mateo, Bergés & Sabater, 2009: 
9). 
 
En cuanto a sus productos, en general, tienen un grado de diferenciación muy elevado: 
poseen una personalidad propia, con marcas bien definidas (Sánchez, 2000: 181). 
 
También es importante, para adentrarnos en la investigación de una empresa de 
comunicación,  resaltar las particularidades de su política de distribución, elemento 
clave en la calidad del servicio que la empresa ofrece al consumidor y que, en nuestro 
caso de estudio, rompe la secuencia lógica puesto que:  
 
Los procedimientos empleados para la distribución de los diarios pueden ser diversos y han ido 
evolucionando con la implantación de Internet, el auge de la prensa gratuita y, en general, por 
la mayor competencia en el mercado: además de las formas tradicionales de venta al número 
en quioscos y de la suscripción, encontramos la distribución gratuita en la calle, transportes 
públicos y otros lugares públicos; la venta en establecimientos no especializados y la 
distribución por Internet (De Mateo, Bergés & Sabater, 2009: 130). 
 
Otra particularidad destacada de estas empresas es que sus actividades están muy 
relacionadas con la marcha general de la economía –que a su vez viene definida por la 
suma de los comportamientos de los consumidores y productores- y que el entorno en 
el que actúa cada empresa viene definido también, de forma más específica, por la 
situación y la evolución de la industria de la comunicación en la que esas empresas 
desarrollan su actividad (De Mateo, Bergés & Sabater, 2009: 51). 
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Proporciona dos enseñanzas básicas para la gestión de las empresas de comunicación: 
a) Los problemas complejos requieren soluciones integradoras que se basen en 
muchas variables significativas y que involucren a equipos de trabajo con 
conocimientos y habilidades en muchos campos b) Las empresas se configuran 
mediante subsistemas operativos que pretenden alcanzar objetivos específicos y que 
establecen relaciones de dependencia para lograr el fin general de la organización; los 
objetivos particulares carecen de valor si no se supeditan al general (Sánchez, 2000: 
16). 
 
La ventaja competitiva sostenible no depende de la brillantez de los conceptos sino, 
más bien, de la capacidad de adecuarse a los cambios. Durante los últimos años, las 
empresas con estrategias excesivamente estáticas han perdido capacidad competitiva 
al no responder con prontitud ante algunas innovaciones de la industria de la 
comunicación  (Sánchez, 2000: 17). 
 
2.2. LA CLASIFICACIÓN Y LA FICHA COMERCIAL DE 20 MINUTOS 
 
20 Minutos es una empresa informativa, puesto que desde el grupo se realiza un 
conjunto organizado de trabajo redaccional, creativo y técnico, bienes materiales y 
económicos, y relaciones comerciales, para difundir información, ideas, expresiones 
artísticas o de entretenimiento, utilizando soportes o medios de comunicación social 
(Nieto & Iglesias, 1993: 80).  
 
Se enmarca en los objetivos y los fines de una empresa informativa: difundir 
informaciones utilizando medios de comunicación social con la finalidad de conseguir 
ganancias y alcanzar el poder que se deriva de la actividad empresarial; el de informar. 
Por otra parte, está relacionada con tres sectores: empleados, destinatarios o 
receptores del producto informativo y anunciantes (Nieto & Iglesias, 1993: 97). 
 
Hay varios criterios para clasificar a una empresa informativa.  
 
Por una parte, puede ser simple si incluye una explotación que produce un producto 
informativo y una única sociedad; diversificada simple si incluye diversas explotaciones 
que producen varios productos y una única sociedad; compuesta cuando tiene varias 
explotaciones que producen un único producto y diversas sociedades y compleja 
cuando posee diversas explotaciones que producen diversos productos y diversas 
sociedades como grupos en forma de trust (Bueno et al., 1992. 49). 
 
Para clasificar a 20 Minutos siguiendo a esta tipología, se ha accedido en la página web 
(www.20minutos.es) en el apartado corporativo a la pestaña “Quiénes somos”, donde 
se explica que: 
 
La  editora del Grupo 20 Minutos la componen distintas empresas actuando   
Multiprensa y Más como holding  entre las diferentes líneas de negocio. 
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20 Minutos está formado por 20 Minutos España S.A., Multiprensa y Más S.L., Diario 
20 Minutos S.L., 20 Minutos Online S.L. y Línea 20 Revistas S.L.  
 
Nos encontramos entonces en el grupo con cuarto sociedades de responsabilidad 
limitada - Multiprensa y Más S.L., Diario 20 Minutos S.L., 20 Minutos Online S.L. y Línea 
20 Revistas S.L.- que tienen, por tanto, un capital determinado dividido en 
participaciones iguales, acumulables e indivisibles, que no pueden incorporarse a otros 
títulos negociables ni denominarse acciones. Los socios no exceden de 50 y no 
responden personalmente de las deudas sociales (Nieto & Iglesias, 1993: 25). 
 
Y con una sociedad Anónima -20 Minutos España S.A- en la que el capital, que está 
dividido en acciones, se integra por las aportaciones de los socios, quienes no 
responden personalmente de las deudas sociales (Nieto & Iglesias, 1993: 27). 
 
Por esta composición, y siguiendo la propuesta de Bueno et al., podemos afirmar que 
20 Minutos es una empresa compleja.  
 
Las empresas de comunicación también se pueden clasificar atendiendo al tipo de 
actividad económica, cobertura y tipo de propiedad (De Mateo, Bergés & Sabater, 
2009: 64-73). 
 
En este sentido, 20 Minutos es un  grupo de comunicación con productos impresos y 
online, con una cobertura nacional y regional y con un tipo de propiedad privada.  
 
Siguiendo los criterios de clasificación propuestos por Nieto e Iglesias (1993: 83-86) se 
está, según su modo informativo, ante una empresa de periodismo; según sus medios 
de comunicación ante una empresa periodística con varios soportes y ante una 
empresa periodística directamente informativa, pues es titular del producto y de su 
difusión, manteniendo una relación directa con los destinatarios y los anunciantes.  
 
¿Quién está detrás de los orígenes de 20 Minutos, quiénes han sido sus principales 
accionistas y quién es su principal accionista en la actualidad? 
 
En la actualidad, el principal accionista del Grupo 20 Minutos es Schibsted. Ahora bien, 
para explicar los orígenes de 20 Minutos hay que hacer referencia a Multiprensa y 
Más, la empresa editora de Madrid y m@s. A través de las bases de datos Axesor 
(http://www.axesor.es/) y einforma (http://www.einforma.com/) se ha accedido a su 
ficha comercial.  
 
Su fecha de constitución fue el 4 de noviembre del año 1999, es una gran empresa y se 
dedica a la edición de periódicos.  
 
Tal y como nos han explicado en 20 Minutos, la iniciativa de Multiprensa y Más partió 
de la idea de un emprendedor, José Antonio Martínez Soler. 
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Él constituyó la sociedad con un capital de 3.006 euros y presentó el proyecto a unos 
inversores que hicieron la ampliación de capital necesaria a través de la sociedad 
Índice Multiprensa. “De este proyecto y de su financiación nació el 3 de febrero del 
2000 Madrid y m@s, el primer diario gratuito de gran tirada en España”, explica Luis 
Oñate, director de Administración de 20 Minutos.  
 
En la actualidad, su empresa matriz es 20 Minutos España S.A., con domicilio social en 
Madrid, en la Calle Condesa del Venadito número 1. 
 
En cuanto a la información comercial disponible en Axesor y eInforma, se estima que 
su volumen  de negocio rondan los 22 millones de euros.  Su capital social a mayo de 
2012 es de 1.596.569, 06 euros y no cotiza en Bolsa.  
 
Su órgano de administración es el siguiente: 
 
Presidente: 20 Minutos España S.A., representado por Sverre Munck 
 
Consejero: Juan Antonio Balcazar Torrado 
 
Consejo: Eduardo Díez-Hochleitner Rodríguez 
 
Consejero: Arsenio Escolar Ramos 
 
Consejero: José Antonio Martínez Soler 
 
Consejero: Bernt Olufsen 
 
Secretario: Alberto Castañeda 
 
En relación a sus principales accionistas, figura 20 Minutos España S.A. (99,87%) y 
otros minoritarios (0,13%). 
 
Ya en las participaciones nos encontramos con: 
 
20 Minutos Online S.L. 
 
Línea 20 Revistas S.L. 
 
Diario 20 Minutos S.L. 
 
Tal y como figura en el apartado corporativo de 20minutos.es, en la actualidad el 
accionista mayoritario de 20 Minutos es Schibsted Media Group. No obstante, desde 
sus inicios, el grupo ha vivido cambios en su accionariado hasta llegar a la situación 
actual. Así, se pueden diferenciar cinco fases fundamentales tras vender  la totalidad 
de las participaciones en manos de José Antonio Martínez Soler a Índice Multiprensa 
S.A., cuyo accionariado estaba compuesto por Cajas de Ahorro e inversores privados: 
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De 1999 a 2001: 100% Índice Multiprensa. 
 
De 2001 a 2003: 64% 20 Minutos y 36% Índice Multiprensa. 
 
De 2003 a 2004: 99% 20 Minutos y 0,13% socios minoritarios. 
 
En 2005, según nos informaron desde 20 Minutos, varios grupos de prensa de pago en 
España intentaron comprar el grupo pero, dado que lo que querían era comprar la 
sociedad mayoritariamente, se rechazaron todas las propuestas menos la del Grupo 
Zeta porque “no quería una participación mayoritaria, sólo tener una participación en 
un nuevo sector emergente”, explica Oñate. 
 
Así, en 2005 se vendió un 20% al Grupo Zeta, con lo que este grupo editorial y de 
comunicación español pasó a formar parte, junto con Schibsted, de 20 Minutos.  
 
Esta situación accionarial se mantuvo hasta 2009 cuando, en un contexto caracterizado 
ya por la crisis económica, Zeta decidió vender su 20% a Schibsted. Los motivos de esta 
decisión empresarial fueron, según explican desde 20 Minutos, “que Zeta quiso 
desinvertir en esta línea de negocio para concentrarse en sus líneas de negocio 
actuales una vez que comenzada la crisis publicitaria”. 
 
De este modo se llegó a la situación actual del accionariado: 99% 20 Minutos España y 
0,13% minoritarios. 
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En relación al organigrama y a la evolución del accionario en el Grupo, Oñate explica 
que “antes del 2001 donde figura  20 Minutos España era Índice Multiprensa una 
sociedad cuyo accionariado estaba compuesto por cajas de ahorro e inversores 
privados. Del 2001 al 2003 Multiprensa y Más pertenecía 64% a 20M y 36% a Índice 
Multiprensa. En 2005 lo que compró el Grupo Zea fue el 20% de 20 Minutos España, de 
modo que el primer escalón en ese tipo fue 80% Grupo Schibsted y 20% Grupo Zeta” 
¿Y quién es Shibsted, el accionista mayoritario de 20 Minutos?  
 
Se trata de un grupo internacional de medios que a enero de 2012 cuenta con 7.400 
empleados y tiene operaciones en 27 países entre los que figura España, Francia, 
Suecia y Noruega, entre otros. Está considerado el grupo de comunicación líder del 
mercado escandinavo de medios y uno de los mayores grupos de comunicación en 
Europa. 
 
Las principales áreas de su actividad son los diarios, los clasificados, Internet, la 
televisión online y las revistas.  
 
Su entrada en 20 Minutos España se produjo en el año 2001, cuando empezaba a 
introducirse la prensa gratuita en nuestro país. “Los noruegos querían entrar también 
con un gratuito, se encontraron con que ya existía uno, Madrid y m@s y su principal 
competidor, Metro, con lo que decidieron comprar la cabecera de Madrid y m@s en 
vez de empezar de cero”, recuerda Oñate.  
 
Tal y como se explica en su página web  (http://www.schibsted.no/en/) los principales 
objetivos de Schibsted pasan por el desarrollo de medios de comunicación y el 
establecimiento de anuncios clasificados en línea. 
 




- Schibsted Classified Media 
- Hitta 
 
Media Houses. Las empresas de medios fuertes son la base de Schibsted. Su estrategia 
de crecimiento está basada en una estrecha cooperación entre los diversos medios de 
comunicación. Algunos de los medios del grupo son líderes en Europa entre sus 
competidores y pioneros en sectores como la televisión por Internet o servicios en 
línea.  
 
- Media Norge 
- VG 
- Schibsted Sverige 
- International: 20 Minutes, 20 Minutos, Eesti Media Group y Moj Rajon 
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Según se indica en su web, se estima que cada día treinta millones de personas en el 
mundo leen, al menos, un medio de Schibsted.  
 
El grupo se caracteriza, además, por desarrollar nuevas oportunidades de negocio en 
el consumo digital de medios y por la diversidad de sus productos, que adapta a 
mercados de medios de comunicación en diferentes países y en un entorno 
caracterizado por el rápido desarrollo del sector de la comunicación y los nuevos 
hábitos en el consumo de medios. 
 
Schibsted también se define por fomentar entre sus medios la cooperación editorial y 
comercial, por intentar ocupar posiciones de liderazgo en los mercados en los que 
tiene presencia y por ser el propietario de marcas en papel y en anuncios clasificados 
en línea muy conocidas en la actualidad. Por ejemplo, en España también está 
presente con InfoJobs.net, Fotocasa.es o Segundamano.es.   
 
En cuanto al perfil de sus empleados, en su página corporativa señala que “buscamos 
persona innovadoras, valientes y motivadas que quieran ser parte de la creación de los 
medios de comunicación del mañana”.  
 
El grupo resume su filosofía en dos puntos fundamentales:  
 
 Nuestra visión es dar forma al medio de mañana. Hoy. Estamos seguros de los 
contenidos y servicios que ofrecemos a nuestros clientes. Y queremos llegar tan lejos 
como sea posible. 
 
 Nuestra respuesta a los cambios es continuar nuestro compromiso, con contenidos de 
calidad y combinándolos con costes asumibles fomentando además la colaboración 
entre los medios del grupo. 
 
Otro rasgo destacado de Schibsted es que cotiza en la Bolsa de Oslo desde 1992, 
manteniendo, por tanto, relación con inversores, analistas y participantes en los 
mercados financieros.  
 
En su página web figuran sus principales accionistas, y entre los diez primeros se 
encuentran:  
 
Tabla 3.Principales accionistas de Schibsted. 
 
Blommenholm Industrier AS Industrier AS 
Folketrygdfonder Fondo Nacional de Seguros 
JP Morgan Chase Bank 
Goldman Sachs & Co-Equity 
NWT Media As Territorios del Noroeste de Medios 
Bank of New Cork Mellon 
State Street Bank and Trust Co 
Clearstream Banking SA 
Citibank NA London Branch 
SHB Institutional Sales Stockholm 




2.3 SUS RESULTADOS ECONÓMICOS 
 
Para elaborar este apartado se ha accedido a la memoria anual de Schibsted, 
disponible en su página web. Esta memoria, presentada al final del ejercicio junto con 
el balance, da cuenta de pérdidas y ganancias y del estado de cambios en el 
patrimonio neto y estado de flujo de efectivos.  
 
También se ha recurrido al Grupo 20 Minutos, desde donde nos han facilitado una 
tabla con su cuenta de resultados para papel (diario y revista) y online desde el año 
2007 hasta el año 2011 y las cuentas anuales abreviadas para sus unidades de negocio 
correspondientes a los últimos ejercicios anuales terminados y entregados en el 
registro mercantil. 
 
La información y los datos que se han obtenido son, por tanto, oficiales al proceder de 
la fuente original y suficientes para, en un momento de incertidumbre económica 
como el que estamos viviendo, realizar un buen análisis económico de nuestro objeto 
de estudio, presentar su balance, su cuenta de resultados y su diagnóstico económico-
financiero y enmarcar todo ello en las medidas que se están adaptando desde 20 
Minutos para, a nivel empresarial, hacer frente a la crisis.  
 
Nos preguntamos, por tanto: ¿tiene 20 Minutos en España pérdidas o ganancias? ¿Cuál 
ha sido su mejor ejercicio económico en los últimos años? ¿Qué soporte, papel u 
online, es más rentable para 20 Minutos a día de hoy? ¿Cómo se le presenta el futuro? 
 
No obstante, al igual que se ha venido haciendo en anteriores capítulos, antes de dar 
respuesta a estas preguntas queremos ir de lo general a lo particular. Empecemos, por 
tanto, por Schibsted. ¿Cómo valora este grupo los resultados que obtiene en España a 




Schibsted Media Group, al igual que otros grupos de comunicación, ha vivido y está 
viviendo los efectos económicos de la crisis.  
 
En un estudio acerca de la gestión de la transición del cambio mediático, Campos 
(2010) explica que la crisis del sistema financiero provoca la caída de la demanda 
bursátil y el desplome de las cotizaciones de las principales corporaciones. Como 
muestra, presenta los resultados de las cotizaciones bursátiles de las compañías de 
medios de comunicación, entre las que se encuentra Schibsted.  
 
Estos datos proceden del año anterior al inicio oficial de la crisis económica (2007),  del 
año en el que la difícil coyuntura económica actual fue ya una realidad (2008) y del 
posterior (2009), con lo que su análisis permite constatar cómo impactó ésta en el 
sector de la comunicación 
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Fairfax 1.169 1.572 149 219 2,72 1,10 0,58 
Singapore 
P.  
585 659 255 220 2,29 1,68 1,46 
The News 
St. 
29,17    0,42 0,22 0,46 
Media 24 1.977 1.846 222 365   1,72 
Agora SA 163,7 207 22,6 45,2 12,25 4,62 3,20 
RCS Media 2.738 2.673 360 266 3,7 1,349 0,812 
PRISA 3.619 3.643 126,4 201,7 13,25 3,5 2,98 
Schibsted 
ASA 
1.557 1.572 135 94 31,5 10,3 6,7 
Sanoma 
SOY 
2.926 3.030 305,2 295,7 20,01 12,98 10,85 
Edipresse 
SA 
126,01 92,8 21,2 20,1 3,40 190 147,8 
Springer 
AG 
2.805 2.729 257 486 103 51,75 65,85 
Trinity 
Mirror 
1.102,9 1.490 77 83,5 428 47,7 72,5 
Mecom 
Group 
1.784 1.734,9 217,3 185,5 92,9 3,4 5,79 
Gannet Co 5.959 4.969 167 202 29,42 9,1 3,20 
Media 
General 
684 587,4 378 310 19,75 5,52 2,34 
Canwest 
Gl. 
182 177   2,62 0,59 0,23 
Grupo 
Clarín 
864 1.130 266 330 6,45 1,28 0,49 
Google 121.179 15.997 7.298 9.669 532,6 269,5 288 
Yahoo 5.115 5.291 3.031 3.071 23,02 9,94 10,93 
Fuente: Campos (2010: 19-20). Elaboración con facturación, resultados y cotizaciones en las respectivas 
Bolsas sobre divisas convertidas a millones de euros. 
 
Tal y como queda patente en la tabla, en tan sólo tres años Schibsted pasó en Bolsa de 
de 31,5 a 10,3 y a 6,7 sufriendo, por tanto, un descenso muy notable, aspecto en el 
que coincide con el resto de 19 compañías.  
 
A grandes rasgos, tal y como dice Campos (2010: 20), la situación de estos grupos y su 
evolución ha sido la siguiente:  
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Mientras se hundía su valorización bursátil, aumentaba de forma alarmante el volumen de 
endeudamiento financiero de las compañías mediáticas, muchas de las cuales habían basado 
su crecimiento externo en el paso del sistema de ahorro de la propiedad familiar a la 
capitalización a través de la Bolsa. La cotización bursátil de la mayor parte de la muestra 
anterior de veinte grandes compañías mundiales llegó a caer entre un 30 y un 96 por cien de 
su valor inicial entre 2007 y 2008, pérdidas que aún se acentuaron todavía más en 2009.  
 
Por otra parte, en su análisis Campos (2010: 27) destaca que “la descapitalización 
generada por las espectaculares caídas de las cotizaciones bursátiles y las restricciones 
de crédito bancario ha sido reconstituida en los principales grupos mediáticos a través 
de la venta de activos y mediante la entrada de nuevos socios procedentes de los 
sectores financieros más especulativos (fondos de inversión)”. 
 
A continuación, y apoyándonos en la información obtenida en su memoria anual, 
pasamos a explicar la valoración económica que hace Schibsted de su actividad desde 
2008 hasta la actualidad. 
 
En 2008 su presidente y consejero delegado, Kjell Aamont, señalaba en su carta que 
“es absolutamente esencial reducir costes, puesto que estamos en la peor crisis que 
nuestra empresa ha experimentado. Sin embargo, nuestra cartera bien diversificada y 
los nuevos medios hacen que estemos mejor situados que nuestros competidores”. Y 
abogaba porque “la recuperación será el gran éxito para Schibsted”. Reconocía que en 
2008 sus resultados se habían visto afectados por la crisis, que había impactado de 
lleno en el sector.  
 
Un año después, en 2009, la carta del presidente y CEO de Schibsted, Eric Ryssdal, 
llevaba por título “Bien equipados para el futuro”.  Se decía que “2009 fue un año muy 
difícil para mucha gente. Y el sector de los medios de comunicación siempre ha sido 
uno de los más golpeados por las recesiones económicas. Más de la mitad de los 
ingresos de Schibsted proceden de la publicidad. Cuando estos ingresos descienden 
más de un 20%, como ha sucedido en el segundo trimestre de este año, ello afecta 
obviamente a nuestra hoja de resultados”.  
 
No obstante, destacaba que “afortunadamente, estamos en mejor situación que 
nuestros competidores porque hemos implementado un programa de rentabilidad 
muy grande, hemos llevado a cabo una emisión de acciones muy exitosa y 
afortunadamente el mundo no está totalmente colapsado. Aunque hay países, como 
España, en los que la situación se ha visto seriamente afectada, las cosas están mejor 
en el Norte”. 
 
El año 2010 se definía, según Schibsted, por “la mejora en los resultados financieros 
para 20 Minutos en Francia –sobre todo- y España, así como en el mercado Báltico 
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En 2011, un año caracterizado por un mayor uso de smart phones y de los medios 
digitales, se destacaba en la memoria que “los resultados financieros han sido buenos. 
Las actividades en anuncios clasificados están experimentando un crecimiento 
espectacular y obteniendo ingresos, mientras que las casas de los medios de 
comunicación cuentan con productos fuertes en múltiples plataformas”.  
 
En la carta de presentación se hacía referencia, directamente, a la situación económica 
Media Houses y al caso de 20 Minutos en España. “Los resultados están impactados 
por la crisis financiera. El margen de explotación (EBITDA) ha descendido ligeramente 
debido, en parte, a la debilidad de los resultados obtenidos en España, país que tiene 
una difícil situación macroeconómica”. 
La siguiente tabla refleja la evolución desde 2009, año en el que la crisis económica ya 
impactara en el sector a 2011, año del que se dispone de la última memoria anual de 
Schibsted, de Media Houses International, unidad de negocio de la que forma parte 20 
Minutes (France), 20 Minutos (Spain), EESTI Meedia Group y Moj Rajon. 
 













Fuente: Elaboración propia a partir de datos de la memoria de Schibsted 
 
Los indicadores de Media Houses International han ido descendiendo desde el inicio 
de la crisis.  Así, en la mayoría de los casos los indicadores reflejados en el balance 
(ingresos de explotación; las ganancias antes de intereses, impuestos, depreciación y 
amortización y el margen de EBITDA, es decir, el flujo de la operación dividido por el 
total de ingresos) han experimentado una tendencia hacia la baja. Ahora bien, ¿van en 
el mismo sentido los resultados de 20 Minutes France y 20 Minutos Spain?  
 
Un análisis de los resultados obtenidos por los dos grupos en los dos últimos años 
refleja que, en estos momentos, 20 Minutos en Francia obtiene más del doble de 
ingresos por explotación que en España.  
 
Tabla 6. Resultados económicos de 20 Minutes. 
Fuente: Elaboración propia a partir de datos de la memoria de Schibsted 
Media Houses 
International 
2011 2010 2009 
Ingresos de explotación 
(Operating revenues) 
1,004 1,009  1,074  
Beneficio operativo bruto 
(Operating profit, EBITDA) 
38  60  10 
Margen de operación bruto 
(Operating margin,EBITDA 
%) 
4  6  1 
20 Minutes France 2011 2010 2009 
Operating revenues 60,6 52,4 49,3 
Gross operating revenues 2,5 3,6 0,9 
Gross operating margin (%) 4 7 2 
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Tabla 7. Resultados económicos de 20 Minutos Spain. 
Fuente: Elaboración propia a partir de datos de la memoria de Schibsted 
 
Desde 20 Minutos en España Oñate valora así estos resultados: “La crisis no ha 
afectado a Francia tanto como a España, pero hay un matiz y es que la cifra de ingresos 
no es homogénea. ¿La razón? Que en Francia está la Ley Sapin, sólo se trabaja a tarifa. 
En España partimos de la tarifa pero sobre ésta hay descuentos”. 
 
Gráfico 4. Comparación de los indicadores económicos de 20 Minutos France y Spain 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de datos de la memoria anual de Schibsted 
 
 
En su memoria anual de 2011, Schibsted destaca de 20 Minutes France que “ha 
consolidado su posición de liderazgo en términos de lectores de la edición en papel y 
de tráfico de la edición online, a pesar de una fuerte competencia (Metro, L´Equipe, Le 
Parisien…”. Los últimos datos otorgan al producto en papel, en circulación en cuarenta 
ciudades, la cifra de 2,8 millones de lectores, y al producto online (www.20minutes.fr) 
más de seis millones de visitantes únicos, lo que lo sitúa como uno de los sitios online 
más populares en Francia.  
 
En cuanto a 20 Minutos Spain, se cita que “la crisis financiera en España tiene un 
impacto negativo en los ingresos”. Se destacaba que 20 Minutos en España era el 
diario de información general más leído con 2,1 millones de lectores, que contaba con 
15 ediciones dando cobertura a las principales ciudades españolas y que la web tenía 
más de 17 millones de usuarios únicos. 
 
En 2010, y en el marco de su décimo aniversario, Schibsted establecía como retos para 
sus productos de 20 Minutos Spain “consolidar y fortalecer su posición de liderazgo, 
20 Minutos Spain 2011 2010 2009 
Operating revenues 22,3 26,0 28,2 
Gross operating revenues 3,6 0,4 3,6 
Gross operating margin (%) 16 2 13 
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aumentar su rentabilidad y ofrecer nuevos servicios a sus lectores y usuarios”. No 
obstante, en las últimas memorias el grupo de medios internacional ha hecho siempre 
referencia a las dificultades del mercado español, lo que repercute, según señalan los 
directivos, en 20 Minutos Spain y sus resultados. 
 
Así, en la memoria de 2009 se decía: 
 
El mercado publicitario ha descendido en línea con la caída de la situación económica en 
España, que comenzó en 2007. 20 Minutos ha tenido un año difícil en 2009, con la caída de los 
ingresos y recortes. Y ha experimentado una reducción del 24% en sus ingresos operativos con 
respecto a 2008.  
 
Y en la de 2008 se incidía en datos como que: 
 
Su volumen de negocio fue un 14% inferior en 2008 que en 2007. Los ingresos de los 
periódicos en línea aumentaron un 69%, mientras que los de la edición impresa se redujeron 
un 23%. Estos resultados se enmarcan en la debilidad del mercado español como consecuencia 
de las dificultades económicas del país.  
 
Por todo ello, conviene centrarse ya en exclusiva en los resultados de nuestro objeto 
de estudio para analizar y comprender con detalle, y también por soportes, cómo está 
incidiendo en 20 Minutos Spain la crisis y cómo se puede calificar la viabilidad de sus 
negocios. 
 
2.3.2. LOS RESULTADOS DEL PAPEL Y EL ONLINE DE 20 MINUTOS 
 
En la siguiente tabla se facilitan detalladamente las ventas y los gastos de 20 Minutos 
España desde 2007 hasta 2011. 
 
Tabla 8. Datos de la evolución económica de 20 Minutos (en millones de euros). 
 
20 Minutos  2011 2010 2009 2008 2007 
Ventas 
  
22,3  26,0  
 




25,9 25,6 31,1 42,3 45,6 
EBITDA 
 




0,6 0,6 0,7 0,7 0,6 
Total EBITA 
 
4,2 0,2 3,6 5,7 0,6 
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Gráfico 5. Evolución de los indicadores económicos de 20 Minutos (2007-2011). 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de datos de 20 Minutos 
 
Como queda patente con más detalle en el gráfico, en cinco años la crisis ha impactado 
duramente en 20 Minutos, grupo especialmente sensible a la coyuntura económica 
actual al financiar sus productos íntegramente con la publicidad y al reducirse 
notablemente las inversiones publicitarias en los medios de comunicación.  
 
Este hecho supone un problema para los grupos como 20 Minutos, puesto que cuanto 
mayor es la capacidad de los anunciantes para comprar espacio en los periódicos, 
radios, televisiones o Internet, más recursos tendrán los empresarios del sector para 
mantener sus estructuras, generar empleo para periodistas y otros profesionales y, 
naturalmente, mejorar los productos que difunden (Marques, 2011: 97). 
 
Ya en 2010, en diversos estudios académicos se incidía en las pérdidas económicas de 
los gratuitos y en los descensos de las inversiones publicitarias: 
 
Los diarios gratuitos han sufrido de modo particular la recesión publicitaria que ha mermado 
significativamente su única fuente de ingresos. Las tres grandes cabeceras -20 Minutos, Metro 
y Qué!- han recortado difusión e ingresos y han cerrado sus cuentas de resultados con número 
rojos (Sánchez, 2010: 63). 
 
La caída del consumo en 2008 provoca una crisis de las inversiones publicitarias en medios que 
a nivel mundial se estima en un descenso próximo al 10 % (ZenithOptimedia, 2009). Infoadex 
anotó una caída de la inversión publicitaria en España, en el primer semestre del 2009, del 
29,2% en medios convencionales y Zenith Media, basándose en estimaciones de directivos, 
prevé una caída del 18,7% para el final del año. En todo caso, superando el descenso del 11,1% 
con que se cerró el año 2008. La prensa repite como el medio con un mayor descenso en la 
inversión publicitaria, del 33,1% en el primer semestre del 2009 para los diarios y del 42,4% en 
los dominicales, que se suma a la caída del 20,4% y del 22,2% en 2008 (De Mateo, Bergés & 
Garnatxe, 2010: 75). 
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En el caso que nos ocupa, el de 20 Minutos, los resultados económicos han 
experimentado un vuelco desde el año 2007 hasta el año 2011. Vuelco que es 
especialmente visible en los ingresos, que han pasado de ser de 45,2 millones de euros 
a 18,6 en cinco años reduciéndose en más de la mitad. En 2008 el Grupo 20 Minutos 
ingresó 10,6 millones de euros menos que en 2007; en 2009 esta cifra se tradujo en 9,1 
millones de euros menos que en 2008; en 2010 el descenso de los ingresos fue de 3,4 
millones de euros menos que en 2009 y en 2011 el grupo ha ingresado 3,5 millones de 
euros menos que en 2010. Estos descensos se traducen en un desplome del 50,2% si 
se comparan con el año anterior al del inicio de la crisis. 
 
En cuanto a los gastos, éstos se han reducido en casi la mitad en el periodo de los 
últimos cinco años a raíz, fundamentalmente, de los ajustes que se ha visto obligado a 
realizar el grupo en la búsqueda de cuadrar las cuentas. Se estima que desde 2007 el 
grupo ha realizado un recorte del 43,2% en sus costes operativos. 
 
El siguiente gráfico refleja claramente cómo tanto los ingresos como los gastos del 
grupo han descendido notablemente en los últimos años y permite constatar a simple 
vista los años en los que 20 Minutos tuvo ganancias al ser los ingresos superiores a los 
gastos –situación que se dio en 2007 y 2010- y pérdidas al ser los gastos superiores a 
los ingresos –situación que se dio en 2008, 2009 y 2011-. 
 
 
Gráfico 6. Evolución de los ingresos y los gastos del Grupo 20 Minutos (2007-2011) 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de datos de 20 Minutos 
 
Así, nos encontramos con que en 2007 el Grupo 20 Minutos tuvo beneficios de 1,2 
millones de euros; en 2008 pérdidas de 5 millones de euros; en 2009 los resultados 
económicos para el grupo también fueron negativos, y se situaron en los 2,9 millones 
de euros de pérdidas; en 2010 hubo una leve mejoría que se tradujo en 400.000 euros 
de beneficios y en 2012 los resultados fueron, de nuevo, negativos al ofrecer el 
balance como resultado pérdidas de 3,6 millones de euros.  
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Ahora bien, ¿qué soporte acarrea las mayores pérdidas y cuál genera más beneficios 
para el grupo? Es decir, ¿qué diferencias se pueden apreciar entre los resultados del 
papel (diario 20 minutos y Calle 20) y el online (http://www.20minutos.es)?  
 
En la información financiera de 20 Minutos se puede diferenciar, por una parte, el área 
de Print (Papel), que engloba el papel y la revista y por otra parte el área Online. La 
información abarca el periodo 2007-2011, y los cuadros que se presentan a 
continuación constituyen un resumen de la cuenta de explotación y las cuentas 
anuales abreviadas para sus unidades de negocio correspondientes a los últimos 
ejercicios anuales terminados y entregados en el registro mercantil. 
 




2011 2010 2009 2008 2007 
Ventas 
 




22,2 22,0 26,6 37,2 41,3 
EBITDA 
 
3,6 0,1 1,1 2,6 3,9 
Fuente: 20 Minutos 
 
Gráfico 7.  Evolución de los ingresos y los gastos de 20 Minutos papel (2007-2011) 
 
 
Fuente: 20 Minutos 
 
Tal y como se aprecia en la tabla y en su correspondiente gráfico, el papel, es decir, el 
diario gratuito de información general 20 minutos y la revista gratuita mensual Calle 
20, ha tenido buenos resultados y ha sido, por tanto, rentable para el Grupo 20 
Minutos en el año 2007 (3,9 millones de euros de beneficios) y en el año 2010 
(100.000 euros de beneficios).  
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Estos resultados se corresponden, como se ha visto en las páginas anteriores, con los 
ejercicios económicos en los que el grupo tuvo buenos resultados. Ahora bien, en 2008 
el papel acarreó pérdidas de 2,6 millones de euros; en 2009 de 1,1 millones de euros y 
en 2011 de 3,6 millones de euros.  
 




2011 2010 2009 2008 2007 
Ventas 
 




3,7 3,6 4,5 5,1 4,3 
EBITDA 
 
0,0 0,3 1,8 2,4 2,7 
Fuente: 20 Minutos 
 
Gráfico 8. Evolución de las ventas y gastos del online de 20 Minutos 
 
 
Fuente: elaboración propia a partir de datos de 20 Minutos 
 
En esta gráfica, referida a 20minutos.es, se aprecia justamente la tendencia contraria a  
la evolución de los resultados económicos en el papel. Así, el producto comenzó 
dándole más gastos que ingresos al grupo para, a medida que han ido pasando los 
años y se ha ido consolidando, reducir sus pérdidas y aproximarse los ingresos a los 
gastos lo que da como resultado una situación actual caracterizada por la estabilidad 
de 20minutos.es, soporte que en el último año si bien no ha reportado beneficios al 
grupo tampoco ha reportado pérdidas, lo que abre la puerta, tras analizar su 
evolución, a que en el futuro más inmediato pueda ser rentable.  
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20minutos.es dio en 2007 pérdidas de 2,7 millones de euros; en 2008 de 2,4 millones 
de euros; en 2009 de 1,8 millones de euros; en 2010 de 0,3 millones de euros y en 
2011 su diferencial entre los ingresos y los gastos es de 0.  
 
En el siguiente gráfico hemos querido juntar los resultados de los dos soportes para 
constatar la evolución del papel y de la web y verificar así, claramente, que han 
seguido una tendencia contraria en cuanto a resultados económicos se refiere. 20 
Minutos ha pasado en cinco años, por tanto, de tener un papel rentable y un online 
que reportaba pérdidas –lo que se explica, probablemente, en que el papel estaba más 
consolidado, en pleno auge de la prensa gratuita, y la web estaba en sus inicios- a 
tener un papel que no está reportando los beneficios de antaño sino todo lo contrario, 
notables pérdidas debidas a los descensos de los ingresos publicitarios, y una vez que, 
enmarcada en el auge de Internet, parece estar encaminada a convertirse en un 
destacado pilar para el sostén y la recuperación económica del grupo. 
 
Gráfico 9. Evolución de las ventas y gastos del papel y online de 20 Minutos. 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de datos de 20 Minutos 
 
Por tanto, y en síntesis, el gran negocio de 20 Minutos ha sido, hasta la fecha, el papel, 
pues precisamente ahí ha sido de donde ha obtenido sus mayores ingresos por ventas. 
Ingresos, por otra parte, muy superiores a los de la web. Sirva como dato para ilustrar 
esta afirmación que mientras en 2007 el papel aportó al grupo en concepto de ventas 
45,2 millones de euros esta cifra para el online apenas superó el millón y medio de 
euros. 
 
Ahora bien, tal y como se constata en un análisis de los datos, también es en el papel 
donde se dan los mayores gastos y la curva de las ventas del papel ha experimentado 
un notable descenso desde el año 2007, situación que tiene el sentido contrario para la 
web, donde además el balance entre ventas y gastos es más equilibrado.  
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Preguntado por estas cuestiones, el director de Administración de 20 Minutos, Luis 
Oñate, destaca de la evolución económica de 20 Minutos “la caída en los ingresos 
publicitarios del papel”.  
 
Esta valoración ha quedado patente por los datos aportados en las páginas previas, de 
los que volvemos a traer a colación que 20 Minutos en papel llegó a facturar 45 
millones de euros y en la actualidad la facturación se sitúa en 18,6 millones de euros. 
 
De la evolución del producto online Oñate destaca que “es distinta a la del papel, 
producto ya consolidado, y, aunque el online todavía no está maduro, es hacia donde 
apostamos. El papel no es que vaya a desaparecer, pero hay que hacer otro modelo de 
negocio orientado al multisoporte donde el papel cada vez tendrá menos peso" 
 
En cuanto al balance de las cuentas de 20 Minutos en estos años, Oñate asegura que 
“hicimos los ajustes y con ellos se consiguió cuadrar los resultados en 2010, pero en 
2011 los ingresos han vuelto a  cabecear a la baja, por lo que son necesarios nuevos 
ajustes”.  
 
Así, a los recortes llevados a cabo en 2008 y 2009 (cierre de 11 oficinas que se 
convirtieron en corresponsalías; reducción de la tirada, que pasó de un millón de 
ejemplares a los 750 actuales; concentración de proveedores y reducción de personal) 
tras obtener pérdidas de 5 millones de euros, se une un nuevo ajuste que se ha hecho 
público, en la propia web de 20 Minutos38, el 24 de mayo de 2012, tras obtener 
pérdidas en 2011 de 3,6 millones de euros y tras recabar 20 Minutos unos resultados 
para el primer trimestre de 2012 nada positivos: pérdidas operativas de 2,6 millones 
de euros. Dado que el Grupo no ha depositado todavía estos datos en el registro 
mercantil, no se incluyen en la presente tesis pero sí queremos dejar constancia de 
ellos para futuros análisis.   
 
En 20minutos.es se informaba de que con esta situación “la dirección del grupo ha 
informado al Comité de Empresa que, ante la coyuntura económica actual, la fuerte 
caída de la publicidad y los resultados negativos, tiene la intención de presentar un ERE 
que afectará a la plantilla del grupo editor. Este ERE está sujeto a la aprobación por 
parte del Consejo de Administración de la sociedad, que se celebrará próximamente”. 
 
Se apuntaba también que “la dirección del Grupo 20 Minutos se ha visto obligada a 
tomar la decisión de presentar esta medida con el objetivo de reducir costes y recortar 
las abultadas pérdidas de la empresa editora”. 
 
Por el momento, y aunque diversos confidenciales en Internet se han hecho eco del 
ERE y apuntan que éste se centrará en el papel y puede llegar a todos los niveles, tanto 
de redacción como directivos, no se conocen más datos oficiales.   
 
 
                                                 
38
 http://www.20minutos.es/noticia/1471058/0/20minutos/ere/descenso-publicidad/ 
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De hecho, diversos medios de comunicación39 se han hecho eco el 1 de junio, es decir, 
una semana después del anuncio, y a través de una nota enviada por la editora del 
grupo  de que “la dirección del grupo y el comité de representantes de los trabajadores 
han abierto un proceso de diálogo que ha llevado al aplazamiento del ERE”.  
 
En la información se señala también que “el consejo de administración del grupo ha 
aprobado estudiar, con la colaboración de los representantes de los trabajadores, un 
nuevo plan de medidas de ajuste de costes con la intención de encontrar un equilibrio 
que asegure el futuro del diario y que tenga el menor efecto negativo posible sobre el 
empleo”. 
 
Por el momento, y al cierre de estas tesis, no se tienen más noticias que esas. Y la de 
que el futuro más inmediato para 20 Minutos pasa a nivel empresarial, según Oñate, 
por “hacer sostenible el modelo de negocio ajustando los 3,6 millones de pérdidas 
actuales a las necesidades del mercado, adaptarnos a las nuevas tecnologías y a las 
necesidades de los anunciantes”.  
 
20 Minutos comparte su difícil coyuntura económica con otros grupos de 
comunicación. Y diversos medios, sobre todo en la Red, se están haciendo eco de su 
situación. 
 
En mayo en Periodistas21.blogspot.com40 bajo el título “La prensa se rinde” Juan 
Varela incidía en que “los diarios siguen perdiendo difusión, audiencia e ingresos. 
Muchos se preguntan si resistirán cuando el fin de la crisis no se avista y los recortes 
de empleo dejan a las redacciones en mínimos”.  
 
También se apuntaba que “con unas pérdidas de 10,2 millones de euros en el primer 
trimestre de 2012, Unidad Editorial encabeza los malos resultados de los grandes 
grupos de prensa cotizados en bolsa. Prisa pierde 8,04 millones, con la reentrada de El 
País en números rojos (70.000 euros) tras su recuperación del último trimestre del año 
pasado. Vocento se deja 3,36 millones y 20 Minutos sufre una pérdida operativa de 2,6 
millones”.  
En junio, y también en Periodistas21.blogspot.com41,Juan Varela se pregunta: 
“¿Aguantarán la crisis los diarios gratuitos”? y señala que estos productos “se hunden 
con la crisis. La caída de la publicidad deteriora una prensa que nunca ha sido un gran 
negocio. Sólo uno de los grandes diarios gratuitos nacionales, el líder 20 Minutos, ha 
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Sus dudas las fundamenta en los siguientes datos: 
Con Metro y ADN cerrados, 20 Minutos y Qué resisten, pero cada vez en peor situación. La 
difusión de los diarios gratuitos nacionales ha caído de 4,9 millones en 2006 a 1,5 millones a 
final de 2011 y sigue bajando, con 20 Minutos por debajo de los 700.000 ejemplares y Qué 
rondando los 600.000. El número de ediciones locales en esos años se ha reducido de 35 a 14. 
Su situación económica es peor. En 2008 los dos gratuitos nacionales supervivientes tuvieron 
unos ingresos de 62 millones de euros. En 2011 esa cifra se hundió hasta 32,4 millones, casi la 
mitad. Dos tercios del mercado corresponden a 20 Minutos, 22,3 millones de ingresos, frente a 
10,1 del gratuito de Vocento. Las pérdidas operativas fueron en la misma proporción: 3,6 
millones en el caso del diario de Schibsted y 2,3 millones de Qué!. Con una previsión de caída 
de los ingresos publicitarios de alrededor del 8% este año: ¿son sostenibles? 
Otra manifestación acerca de las dudas del futuro de los gratuitos la encontramos en 
Elconfidencial.com, donde bajo el título “Qué! y 20 Minutos entran en la UVI tras 
dejarse 42 millones durante la crisis” se explican  los problemas económicos que están 
padeciendo estas publicaciones. En la información se recuerdan cuándo empezaron las 
dificultades de financiación para los gratuitos, y se califica la situación que están 
padeciendo en la actualidad los dos diarios que han resistido estos años a los 
descensos de los ingresos por publicidad como “la segunda gran ola de la crisis”: 
Corría finales del año 2009 y la edición española del diario Metro bajaba la persiana tras ocho 
años de vida. “La única solución viable es el cierre”, aseguraba su consejero delegado y 
presidente, Mikael Jensen. Dos años después, ADN, una apuesta del Grupo Planeta y José 
Manuel Lara, también entregaba la cuchara. Tampoco salían las cuentas. Ahora, los dos diarios 
gratuitos que aguantan el tirón -20 Minutos, de la editora nórdica Schibsted, y el diario Qué!, 
de Vocento-  afrontan la segunda gran ola de la crisis al límite de sus fuerzas. Las cifras no 
engañan. Se han dejado más de 42 millones de euros durante el último lustro. 
En medio de esta coyuntura, 20 Minutos parece estar buscando, apoyado por sus 
buenos resultados en el EGM y por productos, su propia salida y su propio método 
para resistir en tiempos de crisis.  
¿Podrá construir un negocio digital rentable? ¿Podrá igualar sus resultados a los de 20 
Minutes France y ganar dinero de nuevo? 
Probablemente, habrá que esperar un tiempo para responder a estas y a otras 
preguntas. Aunque al ritmo que están sucediendo los acontecimientos en todos los 
ámbitos, probablemente pronto se atisbe con más claridad cuál es el futuro de estos 
diarios si consiguen sobrevivir al “vendaval” de estos meses.  
Mientras, lo único que tenemos seguro son los resultados de sus cuentas anuales. 
Cuentas anuales que pasamos a presentar y a explicar por empresas de negocio.  
2.3.3. LAS CUENTAS ANUALES DE LAS EMPRESAS QUE FORMAN EL GRUPO  
Para cerrar este capítulo de índole económico-empresarial, presentaremos los datos 
más relevantes de las cuentas anuales de Diario 20 Minutos S.L., 20 Minutos Online 
S.L., Línea 20 Revistas S.L. y Multiprensa y Más S.L.  
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Tal y como se explica en sus cuentas anuales, Diario 20 Minutos S.L., 20 Minutos 
Online S.L. y Línea 20 Revistas S.L. se constituyeron como sociedades de 
responsabilidad limitada el 2 de diciembre de 2008. Las tres comparten domicilio social 
y fiscal, que se encuentra ubicado en Madrid, C/ Condesa del Venadito, 1.  
Además, las tres pertenece al Grupo 20 Minutos España, cuya cabecera en España es 
20 Minutos España S.A., y tienen  un único socio: la mercantil Multiprensa y Más S.L., 
empresa española con domicilio social en Madrid, C/ Condesa del Venadito, 1.  
En cuanto a Multiprensa y Más S.L. en sus cuentas anuales se incluye que: 
Con fecha 11 de abril de 2005, la Junta General Universal de Socios aprobó el proyecto de 
fusión de Multiprensa y Más S.L. (en calidad de absorbente) con Índice Multiprensa S.A. y 
Multiprensa Holding S.L. (en calidad de absorbidas) en los términos establecdos en el proyecto 
de fusión de fecha 17 de febrero de 2005 y depositado en el Registro Mercantil de Madrid con 
fecha 22 de febrero de 2005. En base a esta operación, todas las operaciones realizadas por las 
sociedades absorbidas desde el día 1 de enero de 2005 fueron realizadas por cuenta de la 
absorbente (Cuentas Anuales 2008). 
Con fecha 16 de febrero de 2009 se ha producido una escisión por línea de negocio de la 
sociedad en otras tres sociedades: Diario 20 Minutos S.L. (sociedad unipersonal), Línea 20 
Revistas S.L. (sociedad unipersonal) y 20 Minutos Online S.L. (sociedad unipersonal). La 
primera sociedad recoge la actividad relacionada con el diario gratuito 20 Minutos, la segunda 
recoge la actividad que afecta a la revista Calle 20 y la última recoge la actividad derivada de la 
Web 20 Minutos (Cuentas Anuales 2009). 
Las cuentas anuales nos las han facilitado desde el grupo y se corresponden con los 
dos últimos ejercicios económicos que han depositado en el registro mercantil. Es 
decir, con el ejercicio anual terminado el 31 de diciembre de 2009 y el 31 de diciembre 
de 2010.  
El análisis de estas cuentas anuales nos facilitará información acerca de ciertos estados 
financieros o contables de 20 Minutos. Como todas las cuentas anuales, expresan la 
imagen fiel del patrimonio, la situación financiera y los resultados de la empresa.  
En los cuatro casos han estado auditadas por Ernst & Young (Madrid).  
Según se recoge en el apartado “Actividad de la Empresa”, Diario 20 Minutos S.L. tiene 
como actividades principales: 
 La creación, producción y enseñanza de diseño gráfico y comunicación 
audiovisual, y la edición, producción, reproducción, impresión y distribución de 
libros, revistas y otros productos editoriales en todas sus facetas, en todo tipo 
de soporte y por cualquier medio conocido o por conocer, por cuenta propia o 
ajena. 
 Cualquier otra actividad relacionada con la actividad editorial, el asesoramiento 
y la orientación de la producción editorial. 
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 La gestión de soportes publicitarios y la prestación de servicios de asistencia 
técnica y mantenimiento de los mismos. 
A continuación se incluyen los balances económicos y las cuenta de pérdidas y 
ganancias de esta sociedad para los ejercicios económicos terminados el 31 de 
diciembre de 2009 y el 31 de diciembre de 2010. 
Tabla 11. Balance abreviado del Diario 20 Minutos S.L. (en euros). 
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Tal y como se puede ver en el balance de situación de los ejercicios económicos 
correspondientes a los años 2009 y 2010, y según se recoge en el informe de dichos 
ejercicios, uno de los supuestos clave acerca del futuro sobre la estimación de la 
incertidumbre en las fechas de cierre del ejercicio que llevan asociados un riesgo 
importante de suponer cambios significativos en el valor de los activos o pasivos en el 
próximo ejercicio es el activo por impuesto diferido. Éste se registra para todas 
aquellas bases imponibles negativas pendientes de compensar para las que es 
probable que la Sociedad disponga de ganancias fiscales futuras que permitan la 
aplicación de estos activos.  
En relación con las bases disponibles pendientes de compensar, el 31 de diciembre de 
2009 la Sociedad registró activos por impuesto diferido por importe de 303.427 euros 
y el 31 de diciembre de 2010 por importe de 404.695 euros.  















En cuanto a la cuenta de pérdidas y ganancias, tal y como se refleja en la tabla, en el 
ejercicio de 2009 la sociedad tuvo resultados de explotación negativos por importe de 
982.330 euros y en el ejercicio de 2010 por importe de 335.950 euros. 
 
20 Minutos: tres productos y un modelo de redacción  Bloque 3   
189 
 
El importe neto de la cifra de negocios se corresponde, sobre todo, con las ventas de 
publicidad. En el ejercicio de 2009 fue de 23.017.000 euros y en el 2010 de 21.123.924 
euros, produciéndose un descenso considerable en el marco de la crisis económica. 
Los otros ingresos de explotación, por importe de 662.215 euros en 2010 y 272.924 
euros en 2009 se corresponden, en su mayoría, a ingresos por ediciones especiales y 
promociones. 
En las cuentas anuales de los dos ejercicios económicos se dice textualmente que 
“adicionalmente, 20 Min International, B.C., sociedad matriz del Grupo 20 Minutos 
España, ha manifestado, expresamente, que prestará el apoyo financiero necesario 
para posibilitar el cumplimento de los compromisos y de las obligaciones de pago 
contraídas por la Sociedad y asegurar la continuidad de sus operaciones”. 
También se dice que la Sociedad tiene arrendadas sus oficinas, y que es la sociedad 
cabecera (Multiprensa y Más) quien soporta el gasto y lo refactura posteriormente al 
Diario 20 Minutos S.L. Los gastos por este arrendamiento ascendieron a 573.181 euros 
en el ejercicio económico del 2009 y a 291.308 euros en el ejercicio económico del 
2010. Esta reducción en el importe vino provocada por el cierre de 11 oficinas y la 
reducción de una planta en la sede central entre 2009 y principios de 2010. 
En el informe del ejercicio de 2009 se destaca que “durante este año se han realizado 
recortes significativos de gastos, tanto fijos como variables, con el fin de adaptar la 
compañía a la situación de crisis. Los costes se han reducido en un 28,5%, por lo que la 
pérdida operativa en el diario ha pasado de 2,2 millones de euros en 2008 en el que la 
actividad del diario se reconocía en la sociedad del Grupo Multiprensa y Más S.L. a 0,9 
millones de euros en 2009, a pesar del descenso del 26% de los ingresos”. 
En el informe del ejercicio de 2010 se dice que “después de dos años adaptando los 
costes a las duras exigencias del mercado, y optimizando los recursos tras una caída de 
ingresos de 8,22%, la línea de negocio del papel desde el punto de vista analítico ha 
alcanzado (incluyendo la actividad de Multiprensa y Más) un EBITDA positivo en 905 
mil euros, sin tener en cuenta 413 mil euros en provisiones y 146 mil euros de gastos 
no corrientes.  
También se destaca “el buen comportamiento y su aportación al EBITDA de las nuevas 
líneas de ingresos tales como especiales, venta de contenidos y promociones que, 
esperamos, crezcan y se desarrollen durante los siguientes ejercicios”. 
Según se recoge en el apartado “Actividad de la Empresa”, Diario 20 Minutos Online 
S.L. tiene como actividades principales: 
 La creación, producción y enseñanza de diseño gráfico y comunicación 
audiovisual, y la emisión de la edición digital del diario de actualidad “20 
Minutos”. 
 La gestión de soportes publicitarios y prestación de servicios de asistencia 
técnica y mantenimiento de los mismos. 
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 La obtención, confección y distribución de todo tipo de información de 
cualquier ámbito geográfico. 
A continuación se incluyen los balances económicos y las cuentas de pérdidas y 
ganancias de esta sociedad para los ejercicios económicos terminados el 31 de 
diciembre de 2009 y el 31 de diciembre de 2010. 
Tabla 13. Balance abreviado de 20 Minutos Online S.L. (en euros). 
 
Tal y como se puede ver en el balance de situación de los ejercicios económicos 
correspondientes a los años 2009 y 2010, y según se recoge en el informe de dichos 
ejercicios, uno de los supuestos clave acerca del futuro sobre la estimación de la 
incertidumbre en las fechas de cierre del ejercicio que llevan asociados un riesgo 
importante de suponer cambios significativos en el valor de los activos o pasivos en el 
próximo ejercicio es el activo por impuesto diferido.  
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Éste se registra para todas aquellas bases imponibles negativas pendientes de 
compensar para las que es probable que la Sociedad disponga de ganancias fiscales 
futuras que permitan la aplicación de estos activos. En relación con las bases 
disponibles pendientes de compensar, el 31 de diciembre de 2009 la Sociedad registró 
activos por impuesto diferido por importe de 519.436 euros y en 2010 por importe de 
530.927 euros. 
Tabla 14. Cuenta de pérdidas y ganancias abreviadas de 20 Minutos Online S.L. (en euros). 
 
En cuanto a la cuenta de pérdidas y ganancias, tal y como se refleja en la tabla, en el 
ejercicio de 2009 la sociedad tuvo resultados de explotación negativos por importe de 
1.724.824 euros y en 2010 por importe de 29.195 euros. 
El importe neto de la cifra de negocios se corresponde, sobre todo, con las ventas de 
publicidad que son realizadas en territorio nacional. En 2009 este importe asciende a 
2.446.943 euros y en 2010 a 3.705.891 euros. 
En las cuentas anuales de los dos ejercicios económicos se dice textualmente que “La 
sociedad tiene garantizado en todo momento sus necesidades de liquidez a través de 
líneas de crédito con 20 Minutos España S.A. Adicionalmente, 20 Min International, 
B.C., sociedad matriz del Grupo 20 Minutos España, ha manifestado, expresamente, 
que prestará el apoyo financiero necesario para posibilitar el cumplimento de los 
compromisos y de las obligaciones de pago contraídas por la Sociedad y asegurar la 
continuidad de sus operaciones”. 
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También se dice que la Sociedad tiene arrendadas sus oficinas, y que es la sociedad 
cabecera (Multiprensa y Más) quien soporta el gasto y lo refactura posteriormente al 
20 Minutos Online S.L. 
Los gastos por este arrendamiento ascendieron a 218.625 euros en el ejercicio 
económico del 2009 y a 93.429 euros en el ejercicio económico del 2010 
Según se recoge en el apartado de sus cuentas anuales “Actividad de la Empresa”, 
Línea 20 Revistas S.L. tiene como actividades principales: 
 La edición mensual de la Revista “Calle 20”, dirigida a un sector público joven y 
determinado y distribuida en locales y tiendas particulares específicamente 
escogidos para el acercamiento a este segmento específico. 
 La creación, producción y enseñanza de diseño gráfico y comunicación 
audiovisual y la edición, producción, reproducción, impresión y distribución de 
libros, revistas y otros productos editoriales en todas sus facetas, en todo tipo 
de soporte y por cualquier medio conocido o por conocer, por cuenta propia o 
ajena. 
 Cualquier otra actividad relacionada con la actividad editorial, el asesoramiento 
y la orientación de la producción editorial. 
 La gestión de soportes publicitarios y la prestación de servicios de asistencia 
técnica y mantenimiento de los mismos. 
A continuación se incluyen los balances económicos y las cuentas de pérdidas y 
ganancias de esta sociedad para los ejercicios económicos terminados el 31 de 
































Tabla 16. Cuenta de pérdidas y ganancias de Línea 20 Revistas S.L. (en euros). 
 
En cuanto a la cuenta de pérdidas y ganancias, tal y como se refleja en la tabla, en el 
ejercicio de 2009 la sociedad tuvo resultados de explotación por importe de 8.460 
euros y en 2010 resultados de explotación negativos por importe de 104.107 euros. 
El importe neto de la cifra de negocios se corresponde, sobre todo, con las ventas de 
publicidad que son realizadas en territorio nacional. En 2009 este importe asciende a 
599.252 euros y en 2010 a 358.673 euros. 
En las cuentas anuales de los dos ejercicios económicos se dice textualmente que “La 
sociedad tiene garantizado en todo momento sus necesidades de liquidez a través de 
líneas de crédito con 20 Minutos España S.A. Adicionalmente, 20 Min International, 
B.V., sociedad matriz del Grupo 20 Minutos España, ha manifestado, expresamente, 
que prestará el apoyo financiero necesario para posibilitar el cumplimento de los 
compromisos y de las obligaciones de pago contraídas por la Sociedad y asegurar la 
continuidad de sus operaciones”. 
También se dice que la Sociedad tiene arrendadas sus oficinas, y que es la sociedad 
cabecera (Multiprensa y Más) quien soporta el gasto y lo refactura posteriormente a 
Línea 20 Revistas S.L. Los gastos por este arrendamiento ascendieron a 20.500 euros 
en el ejercicio económico del 2009 y a 12.000 euros en el ejercicio económico del 
2010. 
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Según se recoge en el apartado de sus cuentas anuales “Actividad de la Empresa”, 
Multiprensa y Más S.L. tiene como actividades principales: 
 La creación, producción y enseñanza de diseño gráfico y comunicación 
audiovisual, y la edición, producción, reproducción, impresión y distribución de 
libros, revistas y otros productos editoriales, en todas sus facetas, en todo tipo 
de soporte y por cualquier medio conocido o por conocer, por cuenta propia o 
ajena. 
 Cualquier otra actividad relacionada con la actividad editorial, el asesoramiento 
y orientación de la producción editorial. 
 La gestión de soportes publicitarios y la prestación de servicios de asistencia 
técnica y mantenimiento de los mismos. 
Las cuentas anuales y el informe de gestión de esta sociedad unipersonal 
correspondientes a los ejercicios anuales terminados el 31 de diciembre de 2009 y el 
31 de diciembre de 2010 comprenden el balance de situación, la cuenta de pérdidas y 
ganancias, el estado de cambios en el patrimonio neto, el estado de flujos de efectivo y 
la memoria correspondiente a cada ejercicio, cuya formulación es responsabilidad de 
los administradores de la sociedad. 
Tabla 17. Balance abreviado de Multiprensa y Más S.L. (en euros). 
 
 





Tal y como se puede ver en el balance de situación de los ejercicios económicos 
correspondientes a los años 2009 y 2010, y según se recoge en el informe de dichos 
ejercicios, uno de los supuestos clave acerca del futuro sobre la estimación de la 
incertidumbre en las fechas de cierre del ejercicio que llevan asociados un riesgo 
importante de suponer cambios significativos en el valor de los activos o pasivos en el 
próximo ejercicio es el activo por impuesto diferido. Éste se registra para todas 
aquellas bases imponibles negativas pendientes de compensar para las que es 
probable que la Sociedad disponga de ganancias fiscales futuras que permitan la 
aplicación de estos activos.  
En relación con las bases disponibles pendientes de compensar, el 31 de diciembre de 
2009 la Sociedad registró activos por impuesto diferido por importe de 7.486.916 
euros y el 31 de diciembre de 2010 por importe de 7.532.084 euros. 
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Tabla 18. Cuenta de pérdidas y ganancias de Multiprensa y Más S.L. (en euros). 
 
En cuanto a la cuenta de pérdidas y ganancias, tal y como se refleja en la tabla, en el 
ejercicio de 2009 la sociedad tuvo resultados de explotación negativo por importe de 
1.277.019 euros y en 2010 resultados de explotación por importe de 300.556 euros. 
El importe neto de la cifra de negocios se corresponde, sobre todo, con las ventas de 
publicidad que son realizadas en territorio nacional. En 2009 este importe asciende a 
27.884.587 euros y en 2010 a 25.188.480 euros. 
En las cuentas anuales de los dos ejercicios económicos se dice textualmente que “La 
sociedad tiene garantizado en todo momento sus necesidades de liquidez a través de 
líneas de crédito con 20 Minutos España S.A. Adicionalmente, 20 Min International, 
B.V., sociedad matriz del Grupo 20 Minutos España, ha manifestado, expresamente, 
que prestará el apoyo financiero necesario para posibilitar el cumplimento de los 
compromisos y de las obligaciones de pago contraídas por la Sociedad y asegurar la 
continuidad de sus operaciones”. 
En el informe de gestión del ejercicio 2009, se indica que: 
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El ejercicio ha sido especialmente duro para el sector. Las quince ediciones impresas, junto con 
la edición online y la revista, han logrado una facturación neta de 27,9 millones de euros, lo 
que representa un descenso del 24,6% sobre el mismo periodo del año anterior y es inferior al 
que han experimentado la mayoría de los competidores.  
Durante el 2009 se han seguido de cerca la evolución de los ingresos y, para minimizar su 
efecto en la cuenta de resultados, se han realizado recortes significativos de gastos, tanto fijos 
como variables, según se han ido confirmando los escenarios de la crisis. Estos ajustes 
redundarán también en beneficio de los resultados del próximo ejercicio. Uno de los recortes 
más significativos ha sido el de la plantilla, que ha pasado de 241 trabajadores en enero de 
2008 a 73 al cierre del ejercicio, lo que supone un descenso del 69,7%.  
Y en el del año 2010 se destaca que: 
 
Al cierre del ejercicio la compañía participa en un 100% en el capital social de las sociedades: 
Diario 20 Minutos S.L., 20 Minutos Online S.L. y Línea 20 Revistas S.L. (…). Después de dos años 
adaptando los costes a las duras exigencias de mercado y optimizando los recursos de las 
sociedades operativas tras una caída de ingresos de -7,9%, éstas han logrado un EBITDA 
positivo consolidado de 1.069 euros, sin tener en cuenta 419 mil euros en provisiones y 171 
mil euros de gastos no corrientes. En el 2009 el EBITDA negativo fue de -2.328 mil euros y en el 


































EL MODELO CONVERGENTE DE 20 MINUTOS 
 
En este capítulo conoceremos cómo es, cómo trabaja (sinergias y colaboraciones entre 
las redacciones de los tres productos) y qué define a la redacción de 20 Minutos, con el 
fin de enmarcar el modelo convergente en el grupo. 
 
El capítulo se estructura en los siguientes apartados: 
 
En una primera parte, aplicaremos al medio objeto de estudio, y realizaremos un 
repaso por la historia de los modelos de redacción en 20 Minutos desde los orígenes 
de su edición en papel (año 2000), hasta la actualidad (mayo 2012) pasando, por tanto, 
por momentos tan cruciales en la historia del grupo como el inicio, el crecimiento y la 
expansión de su edición en papel. 
 
En una segunda parte, se explicará cómo son y cómo trabajan en la actualidad las tres 
redacciones de los tres productos del grupo. Es decir, la redacción que trabaja para el 
papel, la redacción que trabaja para la web y la redacción que trabaja para la revista.  
 
En una tercera parte se indicará, tomando como referencia el día 30 de junio, cómo es 
la reunión de las 17.00 horas en la sede central del diario en Madrid, momento en el 
que la web ya lleva horas cubriendo la actualidad informativa, el papel está a espera de 
decidir en dicha reunión los temas que incluirá y las ediciones están esperando 
indicaciones de la sede central para las portadas.  
 
En una última parte, ofreceremos como dato, por primera vez en el ámbito académico, 
el índice de convergencia de 20 Minutos, tanto a mayo de 2012, época caracterizada 
según los responsables del medio por la focalización, como durante los años 2006-
2008, época que se define por la integración de las redacciones de 20 minutos y 
20minutos.es.  
 
Se trata, en síntesis, de llevar a la práctica la teoría con los siguientes objetivos: 
 
 Conocer en profundidad el modelo de redacción del Grupo 20 Minutos, así 
como disponer de una perspectiva de los cambios en el modelo desde los 
orígenes del medio. 
 
 Indagar en el día a día del trabajo de los periodistas de papel, web y revista de 
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Encontrar respuestas a preguntas como: 
 
 ¿Qué modelos de redacción se pueden diferenciar en la historia de 20 Minutos? 
 ¿Qué define al modelo actual y qué tipo de colaboración hay? 
 ¿Todos los miembros de la redacción son periodistas multimedia? 
 ¿Se recomienda desde la dirección explotar hasta donde sea posible las 
oportunidades de la promoción mutua? 
 ¿Cómo es un día a día en el trabajo de los periodistas de los tres soportes de 20 
minutos? 
 ¿Qué tipos de convergencia hay en 20 Minutos en la actualidad: tecnológica, 
empresarial, comunicativa, en los profesionales…? 
 ¿Qué grados: 90, 180 o 360? 
 ¿Cómo es la sala de redacción y qué elementos se distinguen en ella? 
 ¿Qué consecuencias tuvo la convergencia para la compañía, el producto y los 
periodistas? 
 ¿Qué perfil de periodista encontramos en 20 Minutos: multifunciones, 
multitarea, multiplataforma, multimedia? 
 ¿Se parece el caso de convergencia de 20 Minutos a alguno a nivel mundial? 
 
Todo ello, con el objetivo de enmarcar la convergencia, uno de los temas a los que se 
ha prestado atención en el bloque teórico de la presente tesis, en el grupo objeto de 
estudio. 
 
Para alcanzar este objetivo se ha recurrido a la siguiente metodología: 
 
 Observación in situ de las rutinas de trabajo en la redacción central de 20 
Minutos.  
 
La observación fue abierta, es decir, nos identificamos para realizarla y se contó para 
llevarla a cabo con la colaboración y aprobación del personal de 20 Minutos. Se realizó 
los días 30 de junio y 1 de julio de 2011, en horario de mañana y tarde, en la sede 
central de 20 Minutos en Madrid (Calle Condesa del Venadito, nº1, 1º piso). 
Previamente, en octubre de 2008, ya se había visitado para entregar a los directivos el 
TIT, lo que permitió quedar en contacto para realizar la tesis.  
 
El día 30 de junio a las 09.00 horas se realizó una visita guiada a la planta que, en la 
ciudad, alberga las instalaciones centrales de 20 Minutos en Madrid y en la que se 
ubican los siguientes Departamentos: 
 
 Soporte técnico. Sistemas informáticos. Telecomunicaciones. Producción web 
 Coordinación de Publicidad. Marketing 
 Administración 
 Recursos Humanos 
 Gerencia web 
 Actualidad web y papel 
 Local. Madrid 
 Deportes 
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 Producción y corrección 
 Suplementos 
 Zona 20 
 La Revista web y papel 
 Distribución papel y revista 
 Revista Calle 20 
 
Desde las 10.00 horas hasta las 13.00 horas permanecimos en la redacción viendo 
cómo trabajaba el personal de la página web y cómo transcurría la reunión de mañana 
de la web y del papel. También pudimos conocer cómo planifican la semana los 
responsables de la revista. Además, la estancia en las instalaciones permitió analizar la 
estructura de la redacción (espacios, organización) y la relación entre las redacciones y 
el personal de los tres soportes. 
 
Por la tarde, a las 17.00 horas asistimos de nuevo a la redacción, para  acudir a la 
reunión en la que estuvieron presentes la redactora jefa de papel, representantes de 
las distintas secciones, el director general de 20 Minutos y el subdirector de la web. 
Durante ese encuentro se deciden los temas y las prioridades para el próximo número 
de 20 minutos. Permanecimos en la redacción hasta las 21.00 horas, y prestamos en 
todo momento mucha atención al funcionamiento de la Mesa H, espacio situado en la 
centro de la redacción y donde trabajan los directores y subdirectores del papel y la 
web. 
 
En general, durante las horas que permanecimos en la redacción realizando la 
observación abierta y observando cómo trabajan los periodistas de 20 Minutos 
pudimos conocer de primera mano: 
 
- La planificación de la cobertura informativa, la asignación de noticias, la 
definición de estrategias de contacto con las fuentes y las actividades de 
recopilación de información. 
- La producción de la edición en papel, online y la revista. 
- La gestión de los contenidos. 
  
 El día siguiente, 1 de julio, volvimos a la redacción para mantener las 
entrevistas en profundidad y conversaciones informales con el personal de la 
redacción y la directiva. Llevamos un modelo de cuestionario abierto, y las 
conversaciones fueron grabadas. Están transcritas en el Anexo. 
 
El objetivo general de las entrevistas era recoger las interpretaciones y definiciones de 
las tareas que realiza el personal de 20 Minutos y su experiencia y opiniones de los 
modelos de redacción que ha tenido el grupo. 
 
Nos reunimos durante una hora en su despacho con el director general de 20 Minutos, 
Arsenio Escolar, quien nos explicó cómo comienza la historia de 20 Minutos y las 
estrategias en los modelos de redacción que ha seguido el grupo desde sus orígenes 
hasta la actualidad, entre otras cuestiones.  
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También nos entrevistamos, por separado, con responsables de cada soporte –la 
directora adjunta de papel, Raquel Ejerique, el subidrector de web, Jaime Jiménez, y el 
director de Calle 20, Juan Carlos Avilés, y la redactora jefa de Calle 20, Pilar Sanz,  y 
mantuvimos conversaciones informales durante toda la jornada con personal de las 
tres redacciones y de distintos departamentos, lo que nos permitió conocer el grupo 
desde diferentes puntos de vista. 
 
 Con la información que recogimos en la visita, se ha calculado el índice de 
convergencia de 20 Minutos en la actualidad y en el periodo de integración. 
 
Se trata de una metodología que puede aplicarse a cualquier investigación sobre el 
estado de la convergencia, por lo que nos ha parecido muy oportuna para nuestra 
tesis. 
 
Es una fórmula basada en una tabla de asignación de puntos que bebe de una base de datos y 
da como resultado un índice que establece en el 100 el grado máximo de convergencia y en el 
0 el grado mínimo de convergencia. La propuesta de cálculo está basada en las siguientes 
variables: relación entre redacciones, polivalencia mediática, tipos de colaboración y 
distribución de contenidos… También hay que tener en cuenta cuántos medios podrían ser 
susceptibles de establecer una relación, y ver si ésta se establece o no, así como el factor de 
territorialidad a la hora de determinar el grado de convergencia (Masip et al., 2010: 75-78). 
 
Durante la investigación etnográfica, se anotó en un cuaderno de campo notas que 
han sido de mucha utilidad para el desarrollo posterior de la investigación. En el 
cuaderno se han anotado las acciones observadas, quién las realizaba y qué nos 
comentaban durante nuestra estancia.  
 
3.1. LA REDACCIÓN DE 20 MINUTOS 
 
A mayo de 2012, la redacción central de 20 Minutos está en Madrid, en la primera 
planta de  la Calle Condesa del Venadito. En el Grupo trabajan en esta fecha 188 
personas divididas en varias categorías (personal de redacción, personal 
administrativo, personal de distribución…), de las que 139 desarrollan su trabajo en la 
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Tabla 19. Distribución del personal de 20 Minutos. 
 
  DEPARTAMENTOS   
EDICIONES 
ADMSNS CMRCL DRCC DSTRB GNRAL MRKN PRDCC RDCCN RRHHS SRVCS SSTMS 
Total 
Empleados  
ALCNT 0 2 0 0 0 0 0 1 0 0 0 3 
ASTRS 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 2 
BLBAO 0 1 0 0 0 0 0 2 0 0 0 3 
BRCLN 0 6 0 1 0 0 0 6 0 1 0 14 
CRDBA 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 
GRNDA 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 
CRUÑA 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 2 
MDRID 5 23 3 5 7 4 15 67 2 1 7 139 
MLAGA 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 2 
MRCIA 0 1 0 1 0 0 0 1 0 0 0 3 
SVLLA 0 3 0 1 0 0 0 3 0 0 0 7 
VIGO_ 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 2 
VLLDL 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 2 
VLNCA 0 1 0 0 0 0 0 4 0 0 0 5 
ZRGZA 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 2 
TOTALES 5 42 4 8 7 4 15 92 2 2 7 188 
Fuente: 20 Minutos 
 
El espacio que ocupa la sede central ronda los 600 m2  y su distribución queda reflejada 
en el siguiente plano.  
 
Figura 6. Distribución de espacios en la sede central de 20 Minutos. 
 















Donde los colores representan los espacios destinados a: 
 
 
A día de hoy, en dicha planta desarrollan su labor las redacciones de los tres productos 
informativos a los que se presta atención en la tesis: 20 minutos, 20 minutos.es y Calle 
20.  
 
La organización del trabajo periodístico se estructura en las redacciones, donde se realiza la 
función principal del proceso productivo, y el producto informativo se configura mediante un 
trabajo intelectual, por tanto muy creativo, y con un alto grado de individualismo y 
personalización. En un entorno de innovación como el actual, los grupos mediáticos se 
encuentran en continuo cambio de sistemas organizativos y de la forma de concebir el trabajo 
de las redacciones para adaptarse a los avances tecnológicos y a las nuevas tendencias 
multimedia (Martí, 2006). 
 
Hasta hace no mucho tiempo, en la práctica totalidad de las redacciones de los diarios existía 
un único tipo de periodista: aquel que desempeñaba su labor para la edición impresa del 
periódico. Sin embargo, durante los últimos cinco años, conforme la necesidad de diferenciar 
el producto final empuja a los medios a diversificar sus redacciones, la separación entre 
periodistas convencionales y digitales empieza a hacerse más patente (Meso, 2006: 349). 
 
20 Minutos se caracteriza por ser un grupo que en estos 12 años de vida ha cambiado 
de sede central –aunque se mantuvo siempre en la ciudad de Madrid- del Palacio de la 
Prensa a la Calle Condesa del Venadito, y ha evolucionado en su modelo de redacción 
con el paso de un modelo de separación (2000-2006) a uno de convergencia (2006-
2009) y a uno de colaboración/focalización (2009- actualidad). 
 
Por tanto, son varias las preguntas que surgen ante esta circunstancia. La primera, 
¿por qué se pasó primero del modelo de separación al de convergencia, dando así un 
primer paso en el panorama mediático de España? 
 
Nos dimos cuenta de que hay un nuevo entorno para los medios definido por nuevos 
consumidores, nuevos ingresos y nuevas oportunidades para los anunciantes y en el que los 
lectores, cada vez más jóvenes, están conectados a Internet. Buscan lo que quieren, cuando 
quieren y como quieren, por lo que necesitan interactividad, otros contenidos y formatos 
diferentes (Domene, 2008). 
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Cuando 20 Minutos dio un paso adelante hacia la integración contaba con una edición 
en papel diaria de lunes a viernes, elaborada por un equipo experimentando y con 2,4 
millones de lectores diarios según datos del EGM; y una edición web que se definía por 
una actualización permanente las 24 horas del día los 7 días de la semana, elaborada 
por un equipo joven y con unos resultados de 1,2 millones de usuarios mensuales. 
Trabajaban 70 periodistas para la edición en papel y 30 para la web.  
 
A la plantilla se comunicó la unificación gradual de las redacciones a través de una 
carta firmada por Arsenio Escolar y que subió en su blog ¡Que paren las máquinas!, en 
la que se señalaba que “en el futuro, todo el personal de 20 minutos debe trabajar en 
una sola redacción y con una sola plataforma técnica” y en la que se incidía en 
aspectos positivos de la convergencia tales como “la mejora de los productos de 20 
minutos y 20minutos.es” pero también se reconocía que el proyecto obligaría a una 
redistribución de las tareas. En ese marco, los periodistas de los dos soportes tendrían 
que pasar a ser multimedia y a elaborar contenido multiplataforma para papel, web, 
móvil y nuevos medios. 
 
Para poner en marcha el modelo de integración se siguió una evolución paulatina y 
seis fases (Domene, 2008).  
 
Una primera fase (año 2005) en la que se  promocionó la web en el papel. Por ejemplo, 
se invitó a los lectores a que fuesen periodistas y a que opinasen en el portal, 












Una segunda fase (enero y mayo de 2006). Se acercaron los equipos de web y papel y 
se crearon equipos especiales de los dos soportes para grandes eventos. Además, se 
convocaba a los periodistas de papel y web a reuniones conjuntas y se creó una página 






Las primeras pruebas de la convergencia se realizaron entre mayo y octubre de 2006 
con secciones piloto, como Deportes y La Revista. Los resultados, a pesar de haber 
contado con formación previa, constataron que había barreras para la integración.  




Durante la etapa de cambio de mentalidad (noviembre-diciembre 2006) se realizaron 
sesiones informativas para debatir sobre cómo implementar el proceso para conseguir 
el máximo nivel de implicación y reducir la resistencia al cambio. 
 
Además, se proyectó la nueva distribución física de la redacción integrada, se 
reorganizó el flujo de trabajo (24/7) y se formó a la redacción en las dos herramientas 
editoriales (papel, web) y en las diferencias que existen en los discursos informativos 
(cómo explicar historias, recursos…) de los dos soportes. Todo ello, según sus 
responsables, con el objetivo de avanzar en el proceso de integración sin que la calidad 
de ninguno de los dos productos se resienta. 
 
El funcionamiento de la convergencia tuvo lugar entre enero y octubre de 2007. 
Durante este período las dos redacciones (papel y web) trabajaron integradas, hubo un 
solo equipo de dirección editorial con funciones en web y papel y se establecieron 
nuevos flujos de trabajo, así como tareas para crear historias primero en la web.  
 
En septiembre de 2007, la redacción central se trasladó desde el céntrico Palacio de la 
Prensa a su sede actual (C/ Condesa del Venadito), más adaptada a las nuevas 
necesidades.  
 
Precisamente allí fue donde se llevó a su máxima expresión la Mesa H, desde donde se 
coordina la distribución de los contenidos. Tiene la mesa de dirección de los dos 
soportes. Un brazo es la web y otro brazo es el papel, y durante todo el día se sientan 
en ella responsables de los dos soportes. Desde allí se dirige y se busca en todo 




Foto: 20 Minutos 
 
En la conversación que mantuvimos durante nuestra visita a 20 Minutos con el director 
general, Arsenio Escolar, nos explicó que “surge ya en nuestras instalaciones en el 
Palacio de la Prensa, aunque entonces era menos operativa por problemas de 
espacio”. Todos los días, entre las 19.00 y las 22.00 horas, Arsenio Escolar ocupa su 
puesto en la Mesa H y desde allí realiza las últimas supervisiones del papel y la web.  




En noviembre de 2007 se abrió un tiempo de reflexión sobre qué pasaría con la 
convergencia en un momento en que había canales de entretenimiento de la web 
produciendo noticias actualizadas todo el día, un equipo de edición adaptando las 
mejores historias de la web para el papel y las  ediciones locales publicaban primero en 
la web, en general, y luego aprovechaban los contenidos para el papel.  
 
Figura 7. Evolución del modelo de redacción de 20 Minutos. 
 
 
Fuente: Domene (2008) 
 
En diciembre de 2008 se realizó una encuesta anónima entre el personal de 20 
Minutos con el objetivo de conocer su opinión acerca de los logros obtenidos en este 
tiempo y los problemas que subsisten. La participación fue del 76,87%, y el 71% de los 
encuestados se consideró periodista de ambos medios (20 minutos y de 
20minutos.es), el 18% sólo de las ediciones impresas y el 12% sólo de la versión on 
line. 
 
El 56% consideró que con el proceso de integración ha mejorado como periodista, el 
5% creía que ha empeorado y el 39% ni una cosa ni otra. 
 
El 69% creía que el hecho de trabajar para los dos medios había supuesto para él una 
oportunidad profesional mientras que el 12% lo veía como un castigo. 
 
La calificación –siendo el 1 el mínimo y el 10 el máximo- que dan los encuestados a la 
integración de 20 minutos fue del 5,62.  
 
A las etapas propuestas por Domene (2008) hay que añadir la actual, que comienza en 
enero de 2009 cuando, tras hacerse público que las dos redacciones dejarán de estar 
integradas, Domene concede una entrevista a 233grados.com para explicar los 
motivos y el nuevo modelo de redacción:  
 
20 minutos ha pasado, en unos años, de ser una empresa con un producto a la misma empresa 
con cuatro productos bastante diferenciados y dos muy potentes (papel y web). En la primera 
mitad de 2008 surgió la necesidad, y la sugerencia por parte de Schibsted, de reestructurar la 
compañía para crear un área de negocio por cada producto. Lo que hemos hecho es mantener 
Multiprensa como una especie de hólding con todos los servicios comunes, administración, 
sistemas, márketing y equipo comercial, y luego crear cuatro empresas, una por cada área de 
negocio. Es una realidad muy diferente a la que teníamos antes.  
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En principio son cuatro firmas independientes y cada una debe rendir cuentas de lo que hace. 
Es en esa situación en la que nuestro proceso de integración en la redacción nos planteaba 
algunas dudas. No puedes tener una empresa para el papel y otra para la Red y al mismo 
tiempo una redacción unificada, no tiene sentido. La división tiene que llegar hasta sus últimas 
consecuencias. Y lo que es una necesidad jurídica o legal también es una necesidad operativa 
en estos momentos. 
 
También argumenta los motivos y el contexto en el que se planteó la integración eran 
diferentes a los actuales:  
 
Fue porque había la necesidad de trabajar de esa manera, y no nos hemos arrepentido. 
Entonces teníamos una web muy modesta, con unos recursos limitados y un periódico en 
papel con mucha potencia. Lo que queríamos con la integración era trasladar la potencia 
periodística del papel a la web. También es cierto que durante esta época hemos constatado 
que no es lo mismo hacer un diario impreso que uno digital, algo que por otra parte ya 
sabíamos. Nadie creyó que era fácil hacer una web. Fuimos tan conscientes que en su 
momento se hicieron cursos de formación en internet para gente del impreso y de papel para 
gente de la web. Aún así durante este tiempo de integración hemos seguido teniendo figuras 
específicas para cada soporte, como un equipo de coordinación de cierre en papel y un equipo 
de portadistas en la web. O sea que la integración no ha supuesto que todos hagan de todo, 
sino intentar aprovechar los recursos, especialmente en un momento crítico para nosotros. 
 
En cuanto a cómo queda el modelo de trabajo ahora, explicó que:  
 
Los redactores del papel harán sólo eso y los de la web se ocuparán únicamente de la edición 
online. Lo que sí vamos a pedir es la colaboración entre los dos medios, porque de ahí salen 
cosas muy positivas y no vamos a perder la posibilidad de apoyarnos unos en otros. Pero sí que 
los redactores van a tener claro que trabajan para uno de los dos soportes y creemos que eso 
va a mejorarlos a ambos. 
 
En el documental “Integrar, resintegrar y focalizar” (2009) Alonso explicó también la 
historia del modelo de redacción de 20 minutos: 
 
La redacción de 20minutos.es fue en sus orígenes pequeña y unificada. Todos hacían de todo. 
A raíz del crecimiento del soporte, fue necesario ampliar la redacción y en un momento 
determinado vimos que estábamos duplicando esfuerzos con el papel. Por eso se decidió 
integrar, para lo que se impartieron cursos de formación dirigidos a que los redactores del 
papel y la web supiesen trabajar en los dos soportes. En general, fue más receptiva la gente de 
papel que de web. 
 
Durante dos años y medio todo el mundo hacía de todo. Pero en julio de 2009 el Grupo dividió 
las compañías, lo que obligó a la lógica división de las redacciones y a una focalización de 20 
minutos online y 20 minutos papel, que no desintegración.  
 
Ahora tenemos una de las redacciones más integradas del mundo, porque todo el mundo sabe 
lo que es papel y lo que es online. Esto supone una ventaja sobre todo en el día a día, porque 
al final somos un único medio. Un grupo trabaja para la web y otro para el papel pero las 
secciones comparten espacio. Hay una comunicación constante entre los directores 
responsables de cada medio, se hace un trabajo en conjunto y en común y se valoran los 
temas. La colaboración, ahora, pesa más sobre los responsables del medio que sobre los 
redactores. 




Por su parte,  Arsenio Escolar, en Trends in newsroom 2008,  realizó una valoración de 
la integración en 20 minutos y explicó sus principales ventajas y desventajas: 
 
Hemos sido capaces de aprovechar al máximo todos los recursos disponibles en la sala de 
redacción con el fin de enriquecer nuestros productos en papel y online. Nuestra sala de 
redacción integrada nos ha ayudado a ser mucho más eficientes, ha eliminado algunos de los 
trabajos duplicados que se está llevando a cabo en la sala de prensa de los periodistas 
diferentes, y nos ha ayudado a producir mucha más información sobre una base diaria. La 
mayor desventaja son las dudas y las actitudes de los periodistas cuando se trata el tema de las 
de las nuevas tecnologías y herramientas de publicación. En general, creo que nuestra 
estrategia de redacción integrada ha sido esencial para fortalecer la fidelidad de nuestros 
lectores en papel y nuestros usuarios en web, y ha servido para trasladar el éxito de la edición 
en papel a la edición online.  
 
Además, el modelo de redacción de 20 Minutos fue objeto de una pregunta a Escolar 
durante su encuentro digital, a lo que respondió: 
 
Fuimos pioneros en España en fusionar las redacciones, y con eso conseguimos más calidad y 
más cantidad de información tanto en papel como en web, un aumento de las audiencias de 
uno y otro medio y una formación mucho mejor de nuestros periodistas. Y luego hemos sido 
pioneros en focalizar cada redacción, en especializarla. Todo lo que hace la redacción de papel 
se publica también en la web y mucho de lo que hace la redacción web se publica en papel. 
Creo que ambas decisiones fueron correctas en el momento en el que las adoptamos (Escolar, 
2010). 
 
En el ámbito académico también se ha hablado del modelo de redacción de 20 
Minutos en sus diferentes etapas.  
 
En 2007 García destacaba su estilo innovador y que, como consecuencia de la 
convergencia, contaba con tres turnos de trabajo más flexibles que rígidos. 
 
Cada redactor que cubre una noticia la redacta en una plataforma común sin saber si se 
publicará en la edición digital, en la empresa o en ambas. En el caso de que lo haya hecho 
acompañado de una cámara, el redactor es quien edita los cortes de vídeo que vayan a 
colgarse en la web, con la ayuda del cámara (García, 2008: 183). 
 
Para que la ejecución multimedia del periodista no se prolongue más tiempo del 
deseable, ni se resienta la calidad del trabajo por tener que repetir la misma redacción 
para soportes distintos, la redacción de 20 Minutos se ha dotado de una plataforma 
técnica válida para las dos ediciones. La mesa de dirección (bautizada como Mesa H en 
ese periódico), situada físicamente en el centro de la sala de redacción, es la que 
decide el destino de cada pieza periodística y su valoración. La ocupa el director (desde 
que empiezan los cierres) y resto del equipo responsable para todas las áreas, y 
siempre hay alguno de ellos presente entre las 07.00 y las 00.00 (…). Dicha mesa 
coordina las ediciones locales del periódico. Los redactores de éstas reciben desde 
Madrid la paginación y maquetación de todo el ejemplar, limitándose ellos a la puesta 
en páginas de los textos redaccionales de información local. También la redacción 
central controla los cierres y se ocupa del envío a rotativas (García, 2007: 185).  




Un año después, en 2008, Salaverría (428) destaca del modelo de redacción de 20 
Minutos que “sigue la pauta marcada por el grupo noruego Schibsted, propietario del 
80% del periódico y uno de los primeros en llevar a cabo experiencias de producción 
de contenidos multimedia y multiplataforma”. En ese momento el grupo contaba con 
una redacción que trabaja las 24 horas del día, en tres turnos y que genera contenidos 
continuamente. Y son encauzados desde única mesa de dirección que decide en cada 
caso si se publican en la web, en SMS o en la edición en papel, si se retienen durante 
unas horas o si se comparten en distintos soportes. 
 
En 2012, aunque la esencia y los principios que rigen el trabajo de los periodistas de 20 
Minutos siguen siendo en parte los mismos, nos encontramos con tres redacciones –
una para cada soporte- que trabajan guiadas por la focalización y colaboración entre 
soportes.  
 
3.2 LAS TRES REDACCIONES 
 
En la redacción central de 20 Minutos trabajan para el papel, a mayo de 2012, 39 
personas organizadas por secciones (Actualidad, Madrid Local, Deportes –general y el 
de las ediciones locales-, La revista, Zona 20, Suplementos). Desde allí se coordinan con 
las 15 delegaciones o corresponsalías de fuera, lo que le obliga al grupo a tener dos 
velocidades y dos modelos: nacional y local.  
 
En la Mesa H el papel está representado por la directora adjunta de 20 minutos, 
Raquel Pérez y el subdirector, José A. Contreras. 
 
La redacción del papel se reúne a las 12.00 para tratar los temas con los que se están 
en papel y web y a las 17.00 horas. A esta última reunión asiste el subdirector adjunto 
de la edición online, Jaime Jiménez. A partir de esa hora la plantilla trabaja en sus 
temas y la hora de cierre es, aproximadamente, la de un diario de pago.  
 
La redacción de 20minutos.es está compuesta por  29 personas, y en la Mesa H está 
representada por su directora adjunta es Virginia P. Alonso y el subdirector adjunto 
Jaime Jiménez y los portadistas. 
 
Se trata de una redacción permanente (24x30x365) que da servicio todos los días a 
todas horas, incluso por la noche. 
 
El perfil que integra la redacción está compuesto por: 
 
 Redactores que hacen todo tipo de noticias. Están asignados a un área. 
 
 Portadistas. Se encargan de controlar toda la portada, la página principal. Le llegan 
todas las noticias de los redactores y las colocan. Están en la Mesa H, y hay dos por la 
mañana y dos por la tarde. Las cuatro personas que realizan las funciones de 
portadistas rotan cada quince días al mes. 
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La figura del portadista es clave para 20minutos.es, porque es la persona que se 
encarga de la primera imagen que recibe el lector de la portada de la edición online. Él 
recibe las informaciones y decide cómo se colocan, evitando que choquen unas 
informaciones con otras y buscando un conjunto armónico.  
 
 Coordinadores, eje que mueve el flujo informativo: mira los teletipos, las webs…Hay 
uno de mañana y uno de tarde. Reciben las propuestas de los redactores, hacen las 
previsiones y supervisan por encima que está bien la noticia y dan el visto bueno para 
que se publique. Es el nexo de unión entre todos los redactores y el portadista. 
 
 Redactores jefe, que supervisan todo y están en contacto con papel. Uno de los 
redactores jefe asiste a la reunión de la tarde de papel para conocer qué temas lleva 
20 minutos y explicarles con qué se está trabajando en 20minutos.es. 
 
El primer redactor llega a las 06.00 horas, le da el enlace la persona que hace el turno 
de noche –se trata de un antiguo redactor de la sede central que ahora está en 
Toronto (Canadá), y realiza desde allí este trabajo-. A continuación, comienza una 
entrada escalonada de redactores y jefes.  
 
A las 08.00 horas un coordinador hace las previsiones para el día. Sobre las 11.00 horas 
esas previsiones las supervisa la directora adjunta o el subdirector de 20minutos.es y a 
las 11.30 hacen de reunión de la pizarra, en la que ponen todos los temas con las 
prioridades que han puesto los jefes y plantean los temas para que los vea todo el 
mundo.  
 
A la reunión asiste toda la redacción de la web que está en ese momento. De papel no 
van a ninguna reunión de web, pero se procura que después de la reunión de pizarra 
de web y después de la de papel a las 12.00 horas, los responsables de los dos 
soportes se reúnan y pongan en común lo que han hablado por si pueden aprovechar 
cualquier tipo de noticia o información. Es un cambio de impresiones entre los 
responsables de soporte web y papel después de las reuniones de previsiones de la 
mañana para compartir los temas y no solaparse. 
 
A partir de las 13.00 horas va entrando gente del turno de mediodía y del turno de 
tarde. Después de esa reunión ya siguen trabajando. A las 15.30 horas se dan el relevo 
los coordinadores y empiezan a entrar los redactores de tarde. 
 
A las 17.00 horas el subdirector de 20minutos.es asiste a la reunión de portada de 
papel para ver cómo va el día en papel y ver qué información se les pueden haber 
escapado a la edición online o qué contenidos con los que están trabajando en la 
edición en papel pueden aprovechar en la web para esa misma tarde o el día siguiente.  
 
El coordinador de tarde se va a las 22.30 horas y se queda en una guardia el portadista 
de cierre y un redactor. El último redactor se marcha a la 01.00 horas. 
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El protocolo para publicar una noticia en la web varía en función de si es un tema del 
día o de si se trata de una última hora destacada. Si es un tema del día la información 
la detecta el coordinador de actualidad, la distribuye a un redactor por sección o 
especialidad, el redactor la elabora y la devuelve al coordinador de actualidad para su 
revisión y se pasa a la portada.  Si es una última hora se da el aviso, se introduce el 
titular y un breve párrafo en la portada, adelantando que en breve se dará más 
información y el redactor empieza inmediatamente a ampliar la noticia.  
 
La redacción de Calle 20 se ubica, también desde sus orígenes, en la sede central de 20 
Minutos en Madrid. La revista no cuenta con Delegaciones en las ciudades en las que 
se distribuye. 
 
En los últimos años, como consecuencia de la crisis, se ha reducido personal de la 
plantilla inicial –que procedió de 20 Minutos en papel- y se han agrupado funciones. 
Ahora, el director de arte y el diseñador son la misma persona; se eliminó la figura del 
subdirector; los redactores son free-lance y se suprimieron puestos de publicidad, dos 
en Madrid y uno en Barcelona. 
 
A enero de 2012 su director es Juan Carlos Avilés y su jefa de redacción Pilar Sanz. Los 
directores de publicidad, marketing, distribución, producción, sistemas y 
administración de la revista son los de 20 Minutos. 
 
Además, la redacción de la revista está compuesta por una responsable de diseño y 
producción, Marta de los Dolores, y por una responsable de corrección, Raquel Martín.  
 
Los contenidos los elaboran, fundamentalmente, colaboradores free-lance.  
 
La plantilla de Calle 20 trabaja de lunes a viernes de 11.00 a 20.00 horas.  
 
La primera semana se reúnen las propuestas que han hecho los redactores free-lance y 
se presentan a los responsables de diseño y al director y redactora de la revista, 
quienes deciden el número de páginas y los reportajes que se van a encargar.  
 
La segunda semana se contacta desde Calle 20 con el free-lance responsable de cada 
tema para pedirle los textos y las fotos de cara a iniciar el diseño.  
 
La tercera semana se editan los textos. La cuarta semana, tras las correcciones, se 
envía la revista a imprenta y comienza la distribución.  
 
En cuanto a su redacción con el papel y la web, aunque no tienen reuniones conjuntas 
ni, por las especificidades de cada soporte –cuestión en la que se profundizará en los 
siguientes capítulos- comparten demasiados temas, sí se mantienen en comunicación 
–sobre todo, al compartir espacios- y si a una de las tres redacciones llegan temas 
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3.3. UN DÍA EN LA REDACCIÓN DE 20 MINUTOS. LA REUNIÓN DE LAS 17.00 HORAS 
 
A continuación, presentamos cómo transcurre en un día habitual en la redacción de 20 
Minutos una de las reuniones principales: la de las 17.00 horas.  
 
El 30 de junio asistimos también nosotros, lo que nos permitió conocer a fondo, con 
total transparencia, su trabajo cotidiano.  
 
A la reunión de ese día asistieron:  
 
 Arsenio Escolar, director de 20 minutos.  
 Raquel Pérez, directora adjunta de 20 minutos. 
 José A. Contreras, subdirector de 20 minutos. 
 Jaime Jiménez, subdirector de 20minutos.es. 
 Ana Bedia, jefa actualidad. 
Rubén Ruiz, jefe Deportes 
 La jefa de la sección La Revista y de Madrid 
 David de la Solla, jefe de Diseño 
 
La reunión comienza con la jefa de la sección Revista explicando los contenidos en los 
que están trabajando, los temas de apertura y los que tiene en nevera, así como el 
contenido de los más destacados. 
 
- Gente: Cayetano de Alba presenta un documental sobre su vida con sus dos 
hijos. 
- Secundario: Ortega Cano triplicaba la tasa de alcoholemia. 
- Pequeño: Helen Lindes sale con Rudy Fernández. 
- Tema de las bodas reales (caso de Mónaco). 
- TV. El baile de las caras en Cuatro: ficha a Roberto Arce y a Marta Fernández la 
sustituye la novia de Risto Mejide.  
- Recordatorio: último día de Buenafuente. 
 
17.15 horas: La jefa de Actualidad expone los temas con los que están en la sección y la 
distribución. En la primera van a ir los protestas en Grecia ante el Parlamento por los 
recortes.  
 
Arsenio Escolar pregunta por la bolsa y la prima de riesgo, así como qué foto puede ir 
en la portada relacionada con el tema de Grecia. Ella le comenta que se habla de 
batalla campal y él pregunta si se puede meter en la misma página lo de las bolsas. Ella 
señala que también hay datos del superhábit de la seguridad social y de la subida del 
Euribor.  
 
- Segunda página: ha fallecido un piloto español.  
 
- Tercera página: la Audiencia ha dado luz verde al Ave Bajo la Sagrada Familia 
Arsenio Escolar pregunta cómo lo lleva Barcelona. 
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- Para un tema de embargos y salarios, ella comenta que están intentando 
buscar datos. 
 
- Última: el tabaco, los beneficios que reporta dejar de fumar (tema propio). 
 
- En pequeño: capitalidad cultural, Bildu, 15-M en Madrid, pues llegaron a un 
acuerdo desde el Ayuntamiento con los indignados… 
 
17.15: Interviene el subdirector de web. Explica que están cerrado un encuentro digital 
con la Jefa de MeteoGalicia de TVE. Arsenio Escolar sugiere darlo como noticia en el 
papel. 
 
17.15: La jefa de Madrid/Local. Presenta sus temas: 
 
- El sistema informático de los centros de salud de la Comunidad de Madrid, lo 
que supone 10.000 afectados semanales. 
 
- El IVI. Gallardón dice que se quiere pedir al Estado que se cobre vía IRPF. 
Arsenio señala que se puede titular “Que los madrileños lo paguen antes” y 
dice que llevará foto.  
 
- Han robado 450.000 euros de una joyería. 
 
- Chueca. Se acuerda que vaya con una  foto general y no del pregón. 
 
17.30 horas: El jefe de Deportes dice a los asistentes que en la sección el tema 
principal serán los resultados de tenis y el segundo los fichajes de fútbol. Comentan la 
distribución de textos, las columnas… 
 
17.35 horas: El  jefe de Diseño y Arsenio Escolar seleccionan las fotos para la portada 
de la edición en papel, con el objetivo de que sea novedosa en relación a la de días 
pasados.  
 
Se decide la composición del diario del día siguiente. 
 
-Abren con el rescate a Grecia y con que las bolsas se disparan. 
- Abajo: Bildu (por debajo de lo de dejar de fumar), menos en Madrid, que va lo de 
Gallardón 
- Arsenio pregunta por un segundo tema local que acompañe a Bildu en grande y dice 
que en las ediciones que no tengan tema local que pongan lo del piloto. 
 
17.45 horas, se deciden las portadas en papel y los temas de apertura de las ediciones. 
Se va edición por edición: 
 
- Alicante: más de 150.000 hurtos amenazan el turismo. 
- Valencia: Metro Valencia ofrecerá el servicio nocturno. 
- Barcelona: el AVE (foto de los desalojos), la Sagrada Familia. 
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- Bilbao: tráfico pondrá grupos a pie de carretera en la A-8 para evitar atascos 
(Proponen abrir con Bildu y por debajo poner lo de la grúa). 
- Coruña: As Concheiras tendrá parking de 3 plantas. 
- Vigo: cisma en el área metropolitana: PP, PSOE. 
- Córdoba: la industria cordobesa pasa por uno de sus peores momentos/ 
Capitalidad cultural. 
- Granada: Ayuntamiento Diputación trabajan en la creación de un área para 
combatir el desempleo. 
- Málaga: los desahucios más los embargos del sueldo. 
- Sevilla: los sevillanos tardan hasta 15 minutos en recorrer con la línea CC 700 
metros. 
- Murcia: ultimátum de tráfico a los municipios que todavía no quitan puntos. 
- Asturias: es la segunda comunidad en la que más cae el empleo (1,4) en el 
comercio minorista. 
- Valladolid: el Ayuntamiento presenta el primer plan. 
- Zaragoza: capitalidad más Cortes. 
 
18.00 horas: se termina la reunión. La subdirectora de cierre se pone a llamar a las 
ediciones locales para decirles el tema de la portada. 
 
En ese momento, al lado de la Mesa H hay una pizarra con los temas del día y las 
previsiones del mes con las que se está trabajando en la web: 
  
- Debate estado Nación 
- Salud Chaves 
- Debate alternativo 15 M 
- Situación económica 
- Propuestas filosofía 
- Holanda no ritual animales 
- Piloto español 
- San Sebastián capital cultural 2016 
- Grecia 
- Calor tregua 
- Alcohol en el trabajo 
- Entrevista Eduardo Noriega 
 
Y en la Mesa H están los jefes de web y papel y los portadistas, mientras que el resto 
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Foto: 20 Minutos 
 
Para dotar de datos cuantitativos a la presente investigación, se consideró muy 
oportuno llevar a la práctica, en nuestro grupo objeto de estudio, la herramienta del 
índice de convergencia. 
 
A raíz de la visita a la redacción central en Madrid  se pudo constatar que estábamos 
ante un grupo con tres redacciones que colaboraban en su producción de contenidos y 
que mantenían espacios en común.  
 
¿Cómo se podría calificar, a nivel cuantitativo, su grado de convergencia?   
 
Para obtener ese dato, recurrimos al índice de convergencia, herramienta propuesta y 
utilizada por Masip et al. (2010: 65-93) y por López et al. (2010: 189-195), quienes 
propusieron esta herramienta creada ad hoc para el proyecto en el que calcularon, 
empleando esta fórmula, el índice de convergencia de 234 medios de comunicación 
pertenecientes a cuatro grupos mediáticos (PRISA, Unidad Editorial, Grupo Planeta y 
Vocento). 
 
En nuestro caso, realizamos el cálculo del índice de referencia para el Grupo 20 
Minutos, tras recoger la información necesaria para asignar los puntos en la tabla que 
a continuación se indica, en dos periodos en su modelo de redacción: el de integración 
(2006-2009) y el de focalización (2009-actualidad).   
 
A mayores, comparamos los datos obtenidos en nuestro objeto de estudio con los que 
reunieron López et al (2010: 189-195), lo que nos permitió valorar hasta qué punto 20 
Minutos destaca o no, en el panorama mediático español, por su índice de 
convergencia. Y también realizamos una comparación entre los dos valores para el 
caso de 20 Minutos, para conocer si en estos últimos años ha incrementado o 






20 Minutos: tres productos y un modelo de redacción  Bloque 3   
218 
 
Tabla 20. Asignación de puntos para el cálculo final.  
 
Bloque Variable Puntos asignados 
A Tipo de colaboración  
 Colabora con otros medios que no pertenecen al 
grupo 
1 
 Colabora con otras ediciones del mismo nombre 
(digital, papel…) 
2 
 Colabora con otros medios del mismo grupo de la 
misma comunidad autónoma 
3 
 Colabora con otros medios del mismo grupo de 
distinta comunidad autónoma 
4 
B Polivalencia mediática  
 Los contenidos producidos por el medio se 
publican en otros medios que no pertenecen al 
grupo 
1 
 Los contenidos producidos por el medio se 
publican en otras ediciones del mismo nombre 
(digital, papel…) 
2 
 Los contenidos producidos por el medio se 
publican en otros medios del grupo de la misma 
comunidad autónoma 
3 
 Los contenidos producidos por el medio se 
publican en otros medios del grupo de distinta 
comunidad autónoma 
4 
C Distribución  
 Se distribuyen contenidos de medios que no 
pertenecen al grupo 
1 
 Se distribuyen contenidos de otras ediciones con el 
mismo nombre 
2 
 Se distribuyen contenidos de otros medios del 
mismo grupo de la misma comunidad autónoma 
3 
 Se distribuyen contenidos de otros medios del 
mismo grupo publicados en otras comunidades 
autónomas 
4 
 Relación entre las redacciones  
D Relación mínima con otros medios que no 
pertenecen al grupo 
1 
E Relación mínima con otras ediciones del mismo 
nombre (digital, papel…) 
2 
F Relación mínima con otros medios del mismo 
grupo de la misma comunidad autónoma 
3 
G Relación mínima con otros medios del mismo 
grupo de distinta comunidad autónoma 
4 
 Espacios separados  
H Espacios separados con otros medios que no 
pertenecen al grupo 
1 
I Espacios separados con otras ediciones del mismo 
nombre (digital, papel) 
2 
J Espacios separados con otros medios del mismo 
grupo de la misma comunidad autónoma 
3 
K Espacios separados con otros medios del mismo 
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 Espacios en común  
L Espacios en común con otros medios que no 
pertenecen al grupo 
1 
M Espacios en común con otras ediciones del mismo 
nombre (digital, papel…) 
2 
N Espacios en común con otros medios del mismo 
grupo de la misma comunidad autónoma 
3 
O Espacios en común con otros medios del mismo 
grupo de distinta comunidad autónoma 
4 
 Redacciones integradas  
P Redacciones integradas con otros medios del 
mismo grupo de distinta comunidad autónoma 
2 
Q Redacciones integradas con otras ediciones del 
mismo nombre 
3 
R Redacciones integradas con otros medios del 










A es la suma de todos los puntos asignados en la categoría Tipo de colaboración. 
B es la suma de todos los puntos asignados en la categoría Polivalencia mediática. 
C es la suma de todos los puntos asignados en la categoría Distribución. 
(D+E+F+G) es la suma de todos los puntos asignados en la categoría Relación mínima 
entre redacciones que a cada relación con un medio individual se le debe asignar una 
puntuación dentro de las categorías establecidas. 
(H+I+J+K) es la suma de todos los puntos asignados en la categoría Espacios separados 
que a cada relación con un medio individual se le debe asignar una puntuación dentro 
de las categorías establecidas. 
(L+M+N+O) es la suma de todos los puntos asignados en la categoría Espacios en 
común que a cada relación con un medio individual se le debe asignar una puntuación 
dentro de las categorías establecidas: 2 
(P+Q+R) es la suma de todos los puntos asignados en la categoría Redacciones 
integradas que a cada relación con un medio individual se le debe asignar una 
puntuación dentro de las categorías establecidas. 
Nº MEDIOS DEL GRUPO: cifra total de medios que componen el grupo al que 
pertenece el objeto de análisis. 
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Nº MEDIOS NO GRUPO CON RELACIÓN: cifra total de medios que no pertenecen al 
mismo grupo que el medio objeto de análisis, pero con los que establece algún tipo de 
relación.  
 
En el periodo en el que 20 Minutos estuvo integrado (2006-2009), los valores 






El resto de las letras (D, E, F…) tienen como valor 0.  
 
Para obtener la cifra sumamos, por una parte, A+B+C (4+4+4), lo dividimos entre 30 y 
lo multiplicamos por 0,3. El resultado es 0,12 
 
Por otra parte, multiplicamos  Q (3) por 0,7 –lo que da como resultado 2,1- y lo 
dividimos entre 24 -resultado de multiplicar 4 por el número de medios del grupo -3- y 
por el número de medios del grupo con relación -3-. El resultado es 0,0875. 
 
Para concluir, sumamos 0,12 + 0,0875. El resultado final y, por tanto, el índice de 
convergencia de 20 Minutos en ese periodo fue de 0,2075 en una escala de 100. Por 
tanto, 20,75. 
 
En el periodo actual, que comienza en 2009 y se prolonga hasta nuestros días, los 







El resto de las letras (D, E, F…) tienen como valor 0.  
 
Para obtener la cifra sumamos, por una parte, A+B+C (4+4+4), lo dividimos entre 30 y 
lo multiplicamos por 0,3. El resultado es 0,12 
 
Por otra parte, multiplicamos  M (2) por 0,75 –lo que da como resultado 1,5-, lo 
multiplicamos por 0,7 y lo dividimos entre 24 -resultado de multiplicar 4 por el número 
de medios del grupo -3- y por el número de medios del grupo con relación -3-. El 
resultado es 0,04375. 
  
Para concluir, sumamos 0,12 + 0,04375. El resultado final y, por tanto, el índice de 
convergencia de 20 Minutos en la actualidad es de 0,16375 en una escala de 100. Por 
tanto, 16,375. 
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Una vez obtenido estos resultados, comparamos los dos índices de 20 Minutos con los 
de los medios objeto de análisis (López et al., 2010: 190-194). 
 
El ranking que ellos elaboraron aplicando esta herramienta metodológica está 
encabezado por Expansión (30,50), Las Provincias (27,89), lasprovincias.es (27,54), 
que.es (27,54), abc.es (27,45) y Colpisa (26,09). En los últimos puestos figura con un 
índice 0 Caudal, Digital +Revista, Gentleman y con un 4 Actualidad Económica o El 
Nervión. 
 
Por tanto, 20 Minutos tiene, comparando su índice con el de otros medios españoles, 
una puntuación en el medio del ranking tirando hacia los primeros puestos. 
 
Ahora bien, si se valoran los resultados obtenidos para el Grupo en los dos periodos 
objeto de cálculo, nos encontramos con que, a raíz de la focalización, 20 Minutos ha 





































PRESENTACIÓN DE LOS CAPÍTULOS 4-7 
 
En los capítulos que vienen a continuación indagaremos en los tres productos 
informativos del Grupo 20 Minutos -su edición en papel 20 minutos, su edición online 
http://www.20minutos.es y su revista Calle 20- intentando dar respuesta tanto a las 
preguntas que nos han surgido durante los capítulos del marco teórico como a 
nuestras preguntas de investigación. 
 
Se parte de la hipótesis de que en torno a 20 Minutos hay tres soportes con 
similitudes, como su carácter de gratuidad, pero también con diferencias y rasgos que 
los definen por sí solos, que los personalizan.  
 
Se trata de llevar a la práctica la teoría con los siguientes objetivos: 
 
 Conocer, desde un punto de vista descriptivo (estructura, diseño, contenido, 
principales anunciantes…) los tres productos informativos del Grupo 20 
Minutos.  
 Establecer las características, diferencias y similitudes entre los tres soportes. 
 Analizar y constatar hasta qué punto la edición online depende y emplea 
contenidos de la edición en papel, y viceversa. 
 Realizar una fotografía, a mayo de 2012, de la marca 20 Minutos en España. 
 Reunir y proporcionar información en profundidad sobre los tres productos. 
 
Y encontrar respuestas a preguntas como: 
 
 ¿Es el medio online una simple versión digital del soporte papel, o se trata de 
un verdadero cibermedio autónomo? 
 ¿Qué posición ocupan los tres productos en los rankings respecto a sus 
principales competidores? ¿Cómo es su perfil de lector o usuario? 
 ¿Qué contenidos destacan en su cobertura y cómo se han valorado, durante el 
periodo de análisis, en la edición en papel y online? 
 ¿Hay llamadas de unos productos a otros? 
 ¿Qué papel otorgan al periodismo ciudadano? 
 
Para ello, se ha recurrido a la siguiente metodología: 
 
 Recogida de información de los tres soportes, para lo que se diseñó una especie 
de ficha con los datos a recabar para cada uno (fecha de creación, número de 
lectores o usuarios, evolución de su audiencia, tarifas publicitarias…). 
 Trabajo de campo y análisis de contenido, a través del que se localizaron 
ejemplos que permitiesen describir las características y los principales rasgos 




20 Minutos: tres productos y un modelo de redacción  Bloque 3   
223 
 
Los capítulos dedicados a los tres soportes (4, 5 y 6) arrancan por el más antiguo, la 
edición en papel (febrero del 2000), continúan por el producto online que, si bien 
arranca en paralelo al diario no funciona con autonomía hasta el año 2005, y concluye 
con la revista, puesta en circulación en diciembre de 2005.  
 
Tiene el mismo diseño:  
 
En una primera parte, realizaremos una descripción detallada del producto: su historia, 
su estructura…  enmarcándolo en conocimientos específicos sobre la prensa gratuita, 
en el caso del diario 20 minutos, y sobre los medios digitales, en el caso de la edición 
online http://www.20minutos.es 
 
En una segunda parte, presentaremos los datos más representativos del producto en 
la actualidad y en los últimos años, trazando una evolución. 
 
En una tercera parte, y a través del análisis de contenido, estableceremos los temas a 
los que da se cobertura en cada uno de los tres productos.  
 
Se realizó tomando como muestra la edición en papel de A Coruña, por tratarse de la 
que se distribuye en nuestra provincia, durante días alternos del mes de enero y 
febrero de 2012: 2 de enero (lunes), 10 enero (martes), 18 enero (miércoles), 26 enero 
(jueves) y 3 febrero (viernes). Y con su seguimiento, entrando varias veces al día, de la 
edición online (a las 09.00 horas, a las 13.00 horas, a las 18.00 horas y a las 22.00 
horas) los días 2 de enero (lunes), 10 de enero (martes), 18 de enero (miércoles), 26 de 
enero (jueves) y 3 de  febrero (viernes).  
 
Para la revista se tomaron como muestra tres números de la edición impresa 
noviembre 2011, diciembre 2011/enero 2012 y febrero 2012.  Se realizó, durante estos 
meses un seguimiento del apartado que en www.20minutos.es se dedica a la 
publicación (http://www.20minutos.es/calle20/). 
 
Al analizar el contenido de los tres productos podremos indagar también en otras 
cuestiones teóricas que pasamos a explicar. 
 
Por ejemplo, los géneros a los que dan cobertura. Son las distintas modalidades de 
creación literaria relacionadas con informaciones de actualidad y destinadas a ser 
difundidas a través de los medios. Según Armentia y Caminos (1998: 109) pueden ser: 
 
 Informativos. El periodista asume como función primera la de suministrar 
información al público, sin aparecer en el texto análisis ni valoraciones 
periodísticas. Su máximo exponente son las noticias que, según Diezhandino 
(1994: 56-57)  pueden ser blandas o de interés humano –afectan al mundo de 
los sentimientos o a los individuos en su ámbito familiar y social- o duras –
afectan al mundo de la condición política y económica-. Las fuentes para 
elaborar las noticias pueden, según Túñez (1999: 26), ser exclusivas -la relación 
del periodista con la fuente es única- o compartidas -la relación del periodista 
con la fuente tiene varios emisores y receptores-.  
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 Interpretativos. Se sustentan fundamentalmente en la información que el 
periodista suministra al público, pero el periodista vincula también los hechos 
con sus antecedentes, aportando análisis y valoración. Es el caso del reportaje, 
la entrevista o la crónica. 
 De opinión. El periodista asume el papel de comentarista especializado que 
conoce las circunstancias que rodean a los hechos, los analiza, los evalúa y 
expresa juicios de valor sobre ellos y sus desenlaces. Algunos ejemplos son el 
editorial, la columna, el artículo de opinión y la crítica. 
 
En la edición en papel localizaremos además ejemplos de los denominados formatos 
de lectura rápida que trituran la información presentándola en una estructura 
fragmentada que sirve para ofrecer distintos aspectos del contenido o para presentar 
la visión de los hechos desde diferentes ópticas. Son despieces en los que caben todo 
tipo de recursos con el fin de facilitar la comprensión de la lectura: suelto, zoom, perfil, 
destacado… (Armentia, Elexgaray & Pérez, 1999: 45). 
 
En cuanto a la edición online, prestaremos atención al contenido multimedia, 
entendido como aquel que recoge todos los tipos de información conocidos y los 
nuevos (hipertexto), dándoles un nuevo sentido y la posibilidad de una información 
distinta. Se crea una manera diferente y más poderosa de informar, y para poder 
hablar de un diario multimedia éste tiene que incluir fotografías, audio, vídeo… En ese 
sentido, es importante destacar que el soporte digital es el que permite la existencia 
de medios multimedia que ofrecen contenidos que suponen la integración de lo que 
ofrecen los medios tradicionales (prensa, radio y televisión), pero más allá de la simple 
suma de los tres formatos (Moreno, 2007: 87-90).  
 
También nos detendremos en si tiene propuesta de RSS (Rich Site Summary o Really 
Simple Syndication), descripción de forma simple del contenido de los recursos de 
información con vistas a informar a los usuarios sobre su existencia o posible 
localización y con lo que se pretende que la información sea puesta a disposición de 
los demás de forma estandarizada (García, 2007: 133). 
 
En el periodismo digital aparecen nuevos géneros informativos que derivan del 
peculiar sistema de intercomunicación que se establece a través del nuevo canal entre 
emisor y receptor, lo que ha permitido la aparición de nuevos géneros (Armentia et al., 
2000: 185), tales como:  
 
Los blogs, forma simple de publicar contenidos en Internet que constituye un 
elemento comunicativo de naturaleza anónima (Bella, 2007: 220). 
 
Los primeros weblogs aparecieron a mediados de los noventa como diarios personales, 
mientras que hoy en día las bitácoras apoyadas por su especialización constituyen una 
importante fuente de información complementaria para las redacciones, y los medios de 
comunicación en línea las han incorporado como parte de su oferta informativa, ocupando 
puestos como otras secciones (López & Otero, 2007: 78-79). 
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Los medios tradicionales asumieron los blogs como una aproximación a las inquietudes 
de sus seguidores y como un cambio de actitud que los llevó a una concepción del 
periodismo más participativa e interactiva. Se trata, por tanto, de una nueva forma y 
un nuevo modelo de informar y comunicar (Cebrián & Flores 2007) a través del que se 
formula la interactividad en su máxima expresión con bloggers que pueden ser 
periodistas o no (Zamarra, 2007: 32).  
 
Según Franco, García y Saniz (2007: 153) hay dos tipos de weblogs: los consagrados a 
un tema bien definido y los que constituyen una parte de los servicios de valor añadido 
en medios digitales.  
 
 El foro, a través del que el internauta tiene durante un cierto tiempo y a una hora 
determinada a una persona a su disposición para contestar determinadas preguntas 
(Armetia et al., 2000: 185). 
 
El chat, género peculiar porque por un lado desaparece la intermediación del 
periodista y las preguntas las formula directamente el público y, por otra parte, el 
entrevistado va leyendo las preguntas que le llegan y puede elegir responder aquellas 
que considera de mayor interés (Armentia et al., 2000: 186). 
 
Los debates. En la actualidad, la mayoría de los medios de comunicación presentes en 
la Red los tienen abiertos y puede participar en ellos cualquier internauta que tenga 
interés (Armentia et al., 2000: 186). 
 
Entroncando con esta cuestión de análisis, llegaremos también a la interactividad, 
rasgo diferenciador más evidente que aporta el ciberespacio al proceso creativo de los 
géneros de opinión y que hace posible la participación de los géneros dialógicos 
(encuestas, foros, chats, entrevistas digitales…), cuyo principal fin es el de opinar y 
mostrar el punto de vista de los participantes (Martínez, 2007: 212). 
 
Tal y como señala Zamarra (2007: 31) “el usuario de los cibermedios asume un papel 
activo y, entre los instrumentos de interacción entre él y el medio, están las 
herramientas habituales (enviar correos electrónicos, chats, sondeos y encuestas…), 
otras más innovadoras (presentación de las noticias más visitadas por el público y las 
recomendadas…) y posibilidades inéditas que aún están por explorar”. 
 
En la presente tesis diferenciaremos y localizaremos ejemplos de dos tipos de 
interacción: 
 
El primero, según el nivel de conversación generado (reactiva –una única comunicación entre 
el medio y el usuario-, dialógica –chats y foros-, de tres –encuentros digitales-) y el segundo, 
según el nivel de participación del usuario (de lectura, de respuesta limitada –encuestas, 
recomiende este artículo-, creativa condicionada –cartas- o creativa abierta –el usuario tiene la 
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Y también de los géneros de opinión de Internet, siguiendo a Martínez (2007: 225), en 
función de la autoría (de autor, contenidos elaborados por el periodista, o de usuario, 
contenidos elaborados por el usuarios) y del grado de interactividad (cerrados, no 
permiten participación del usuario; abiertos, permiten la respuesta como en las 
encuestas; dialógicos, como los foros o chats y colaborativos, que permiten una co-
creación entre el autor y el medio).  
 
Nos detendremos, por tanto, en el usuario de 20minutos.es y en las posibilidades con 
las que cuenta, valorando si, tal y como dice Cantalapiedra (2003): 
 
Los lectores que consumen periodismo online están más y mejor informados. Los géneros 
periodísticos hipertextuales comparten con las formas tradicionales una misma manera de 
trabajar, pero tienen una serie de diferencias. Conectar un artículo determinado con otras 
unidades informativas requiere de una formación determinada. Pero, sobre todas las cosas, el 
hipertexto le permite al autor (y también al lector) columpiarse entre diversas capas de 
información.  
 
Abordaremos también un fenómeno en auge: el del periodismo participativo, que 
tiene en los bitácoras su máxima manifestación y que acapara un sinfín de teorías y de 
adeptos que propagan las ventanas de una nueva fórmula y otra estrategia informativa 
en la que el protagonismo se centra en la audiencia (López & Otero, 2007: 76). 
 
También se puede hablar de periodismo ciudadano, entendido como la aportación de 
los miembros de la sociedad a los medios de información, tanto tradicionales como 
modernos, hasta ahora receptores pasivos o con limitada participación en el sector de 
la información (Carrasco, 2006: 34). 
 
En esta línea, analizaremos la apertura de agenda en 20 minutos, cuestión sobre la 
que, a nivel general, se ha pronunciado Varela (2011) en su blog 
periodistas21.blogspot.com: 
 
Los usuarios ayudan más, tanto en el enfoque y detalles de la información como para 
aumentar la reputación y valor de la marca. Por ello, es necesario abrir todo el proceso de la 
información para acabar mejorando el resultado final, el trabajo de los reporteros y el 
producto. Abrir la agenda es una de las mejores formas de convertir al periodismo y a los 
propios medios en una red social.  
 
La publicidad, sistema particular de comunicación cuya finalidad básica es persuadir y 
que tiene legitimidad social para poder hacerlo teniendo como lugar de expresión los 
medios de comunicación (Santamaría, 2002: 90), será también objeto de atención 
durante el análisis por la importancia y relación que tiene con los tres productos.  
 
Dado que se dice que a los gratuitos llega una publicidad de productos de gran 
consumo (Santos, 2007: 202) se elaboró una relación de las marcas que, durante el 
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El capítulo 7 analiza, tras estudiar los tres productos informativos por separado y 
empleando el formato de pregunta-respuesta, sus coincidencias y diferencias,  el uso 





















































SU EDICIÓN EN PAPEL 
 
4.1. PRESENTACIÓN  
 
El Grupo 20 Minutos distribuye de lunes a viernes a primeras horas de la mañana y en 
puntos centrales de las grandes ciudades de España próximos a zonas de transporte la 
edición gratuita en papel 20 minutos.  
 
El diario está editado por Multiprensa y Más. Su director es Arsenio Escolar, su 
directora adjunta Raquel Pérez y su subdirector Josan Contreras.  
 
Su eslogan es “El primer diario que no se vende”. Se trata de un gratuito de 
información general, que se imprime con todas las páginas en color, y de ámbito 
nacional con 15 ediciones impresas, de las que entre paréntesis indicamos su fecha de 
apertura y categoría.  
 
 A Coruña (2005, corresponsalía)  
 Alicante (2004, corresponsalía) 
 Asturias (2007, corresponsalía) 
 Barcelona (2000, delegación) 
 Bilbao (2005, corresponsalía) 
 Córdoba (2005, corresponsalía) 
 Granada (2005, corresponsalía) 
 Madrid (2000, sede central, C/ Condes del Venadito, nº 1)  
 Málaga (2005, corresponsalía) 
 Murcia (2005, corresponsalía) 
 Sevilla (2003, delegación) 
 Valencia (2004, delegación) 
 Valladolid (2005, corresponsalía) 
 Vigo (2005, corresponsalía) 










































Fuente: 20 minutos y EGM 
 
20 minutos forma parte, siguiente la clasificación propuesta por Arrese (2005: 41), de 
la segunda generación de gratuitos, puesto que trabaja con targets mejor definidos 
que los de la primera generación y con segmentaciones más completas, buscando su 
particular perfil de lector. Siguiendo la clasificación propuesta por Núñez (2009) es un 
gratuito 2.0, puesto que revoluciona el sector y surge en años de bonanza económica y 
fuerte inversión publicitaria.  
 
Sus orígenes arrancan a finales del siglo XX, es decir, en el periodo en el que se da el 
auge y el fenómeno de la prensa gratuita a través de los diarios gratuitos de 
información general y periodicidad durante los días laborales. En España, su 
antecedente más destacado es Mini Diario y le siguen los otros tres grandes diarios 
gratuitos que ha habido en nuestro país: Metro, Qué! y ADN.  
 
El número medio de páginas publicadas de 20 minutos es de 25 y consta de las 
siguientes secciones fijas (Media Analysis System-MAS, 2010). 
 
 Localidad de Edición  
 Actualidad 
 Deportes 
 Zona 20. El lugar de encuentro entre los lectores y 20 minutos 
 Lr. La revista. Cultura y tendencias. Ocio y espectáculos. Gente y televisión 





En función del día de la semana el diario dedica dos de las páginas centrales a un 
suplemento temático: 
 
 Lunes: Minuto 20. El lunes, todo el deporte 
 Martes: Formación y empleo 
 Miércoles: Vivienda y hogar 
 Jueves: Nivel 20. Los jueves, toda la información sobre lo último en 
videojuegos. 
 Viernes: Tutiplán. Ocio para el fin de semana.  
 
La división en diversos fragmentos que se presentan bajo la forma de cuadernillo o 
suplemento es un fenómeno que se ha producido en los últimos años en buena parte 
de los diarios españoles (Armentia, Elexgaray & Pérez, 1999: 67).  
 
En ese sentido, es importante destacar que la nueva demanda informativa que generó 
en los lectores la Sociedad de la Información tiene cada vez más reflejo en los 
contenidos de los diarios de comienzos del siglo XXI. Temas como la Salud, la 
Economía, el Deporte… adquieren cada vez más peso. Un peso que 20 minutos les 
otorga notablemente.  
 
En la guía informativa que emplean desde 20 minutos a modo de presentación, se 
señala que “nuestra historia de liderazgo, nuestra esencia y ser desde el primer día se 
define por cuatro aspectos fundamentales”: 
 
 Un diario de calidad. Moderno y actual, que trata las noticias de forma 
diferente 
 Somos “el primer diario que no se vende”. No militamos en ningún partido 
político. Independiente. 
 Con contenido local. Información útil para que nuestros lectores estén al día de 
lo que pasa a su alrededor. 
 Cercano y visible. Fomenta la participación de los lectores, animándoles a 
formar parte del periódico de forma activa. 
 
Como adjetivos que presentan el diario que preside, Escolar (2008) cita “fresco, joven, 
independiente, ciudadano, participativo, interactivo y local”. 
 
Y como claves del éxito Martínez (2007) destaca que “conquista el único momento del 
día sin acceso a medios, en un tiempo no aprovechado y aburrido, llegando a una 
audiencia cautiva puesto que el viajero dispone de 20 minutos, lo que lleva a que se 
adapte el producto”. 
 
Para Rubio (2003: 100-101) se trata de un medio “sintético y conciso, que da prioridad 
a noticias de sociedad y local y a sus protagonistas, procura adoptar un tono práctico, 
opta fundamentalmente por entrevistas e informes explicativos y pregunta día a día a 
sus lectores su opinión sobre temas de actualidad”. 




En general, comparte con los gratuitos la mayoría de los rasgos que definen a este 
modelo de publicación: se financia íntegramente con la publicidad; se distribuye a 
primeras horas de la mañana, de lunes a viernes, en las zonas próximas a puntos de 
tráfico peonil de las grandes ciudades; su contenido apuesta por lo local y los servicios, 
lo próximo al lector y los temas que pueden captar más su interés (empleo, hogar, 
ocio…) y en que fomenta la interactividad hasta el último extremo ofreciendo, de 
hecho, una sección hecha por y para sus lectores (Zona 20).  
 
Coincide con la prensa de pago en que forma parte del sector de las publicaciones 
periódicas y responde a una cierta demanda informativa.  
 
Según Santos y Pérez42 (2011) 20 minutos es, con el 44,5%, el diario gratuito mejor 
valorado. Le sigue ADN (19,5%).  
 
4.2. SUS DATOS 
 
Los últimos datos de su circulación a nuestra disposición (febrero 2012), es decir, en 
sentido cuantitativo la cantidad de ejemplares de cada edición que ha llegado a los 
lectores y que equivale a la difusión según las diferentes aceptaciones del reglamento 
de la OJD (Nieto & Iglesias) fueron de 702.518 ejemplares (enero-diciembre 2010) y 
704.802 (enero-diciembre 2011). 
 
Los últimos datos de su audiencia a nuestra disposición proceden de la primera oleada 
del EGM (Abril 2011-Marzo 2012) y le otorgan la cifra de 2.062.000 lectores.  
 
Para conocer a fondo su penetración por comunidades, su perfil de lector… recurrimos 
al EGM 1º anual móvil 2011, puesto que fue en esas fechas cuando  profundizamos en 
el medio siguiendo, no obstante, pendientes de su evolución hasta el momento de 
depositar la tesis.  
 
Tal y como se refleja en el siguiente gráfico, con 2.222.000 lectores, las ediciones con 
mayor penetración de lectores de 20 minutos son Madrid, Barcelona, Sevilla y 












                                                 
42
 Realizaron 200 encuestas a estudiantes y lectores de entre 18 y 23 años.  
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Fuente: Elaboración propia a partir de datos del EGM (primera oleada 2011) 
 
El tiempo medio de lectura de 20 minutos es de 16,8 minutos. La Razón tiene 27,7 
minutos; El Mundo 28,4 minutos; El Periódico 29,4 minutos; Abc 30,8 minutos; La 
Vanguardia 32,3 minutos y El País 32,7 minutos.  
 
En cuanto al perfil de lector, y en comparación de la prensa de pago:  
 
 Género. En 20 minutos el 50% son hombres y el 50% mujeres. En la prensa de 
pago el 61% son hombres y el 39% mujeres. 
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 Edad. En 20 minutos el 15% tiene de 14 a 24 años; el 23% de 25 a 34 años; el 
23% de 35 a 44 años; el 17% 45 a 54 años y el 22% 55 años en adelante. En la 
prensa de pago el 11% tiene de 14 a 24 años; el 19% de 25 a 34 años; el 22% de 
25 a 44 años; el 19% de 45 a 54 años y el 29% de 55 años en adelante. 
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 Clase social. En 20 minutos el 13% es alta; el 16% media alta y el 50% media. En 
la prensa de pago el 14% es alta; el 20% media alta y el 45% media.  
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En la evolución de su audiencia desde sus orígenes hasta la actualidad, tal y como se 
puede apreciar en la siguiente tabla y en el siguiente gráfico, 20 minutos comenzó con 
104.000 lectores y ha ido incrementando notablemente su número hasta alcanzar 
máximos históricos tanto para el diario como para la prensa de pago (2.911.000) y 
llegar a ocupar la primera posición en el ranking de medios impresos, marcando un 
antes y un después en la historia de la prensa en España.  
 
No obstante, conviene señalar que a partir del año 2009, y en el marco de la crisis, el 
número de lectores del diario está experimentando un ligero descenso: 
 
Gráfico 17. Evolución del número de lectores de 20 minutos. 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de datos del EGM 
 
 
Por otra parte, tal y como representa el siguiente gráfico, se puede apreciar que, 
tomando como referencia el periodo febrero 2001-marzo 2011, el ascenso del número 
de lectores de 20 minutos fue muy superior al de sus principales competidores tanto 
de pago como gratuitos:  










4.3 ANÁLISIS DE CONTENIDO 
 
Se han realizado varios análisis sobre nuestro medio objeto de estudio que sirven de 
introducción para este apartado. 
 
Por nuestra parte, en el TIT hacíamos referencia a su tipografía y destacábamos los 
aspectos más llamativos del gratuito:  
 
Según fuentes de la redacción, para el texto habitual emplean Utopia cp 9 interlineado 10pt y 
PoynterAgate-BoldCon para los titulares, excepto para la sección La Revista, donde también 
emplean Utopía (Bellón, 2008: 112). 
 
Destaca por el uso del color, la variedad de géneros, la presencia e importancia de temas 
locales, las constantes alusiones a la web y el peso de la imagen y de los suplementos (…). Las 
llamadas informativas y los formatos de lectura rápida son también frecuentes en este diario, 
al tratarse de un producto elaborado para consumir en un espacio de tiempo muy reducido. 
Despieces bajo el epígrafe 20 segundos, destacados de datos, flashes o mini breves son 
algunos de los recursos para guiar al lector en una página con muy pocos blancos y mucha 
información (Bellón, 2008: 118).  
 
Otros análisis de 20 minutos son los de Fernández (2003: 61), quien destaca que “se 
apoya, sobre todo, en las hard-news, con mucho peso de lo local y los servicios de 
utilidad, y con una corriente de opinión que supone una complicidad con el usuario” y 
los de Franco y García (2009: 68-69), para quienes “se sitúa en un punto intermedio 
entre los modelos de Qué! y Metro”.  
 
Por su parte, Diezhandino (2007: 40) estudió cuantitativamente los temas a los que 
presta atención este diario, y los comparó con otros medios de pago: 
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El porcentaje correspondiente a la Política es de un 10,69% frente al 47,62% de El Mundo, 40, 
47% de Abc, 39,18% de La Vanguardia o 31,19% de El País. El porcentaje correspondiente a 
Cultura y Espectáculo es del 18,70%, más del doble que el que otorgan medios de pago.  
 
En cuanto a los géneros en 20 minutos, Maciá (2005), en base a los resultados de un 
estudio en el que analizó 471 informaciones publicadas del 4 al 8 de abril de 2005, dice 
que: 
 
La noticia es el género periodístico por excelencia con el 64,6% de los textos. Las noticias se 
caracterizan por su concisión y sólo en el 90% de los casos carecen de firma. El ámbito 
geográfico de interés tiende a lo cercano y el tamaño -que no el número- de las informaciones 
y es inversamente proporcional a la lejanía del lugar de edición (Madrid). La cobertura 
temática se encuentra a caballo entre la información cívica, de utilidad y servicio y los 
contenidos suaves. En el 61% de los casos no se cita a la fuente y otro rasgo llamativo es el 
lenguaje coloquial, que se emplea incluso en la titulación.  
 
Introduce, además, el término “periodismo 20 minutos”, aquel característico de los 
productos impresos gratuitos y que está representado por cabeceras como 20 
minutos.  
 
En Innovaciones en Periódicos 2008 se explica que en la actualidad se vive un 
“arrevistamiento de periódicos”, tales como las portadas de impacto, el formato 
tabloide, la menor paginación y los textos más cortos con formatos de lectura rápida. 
Nuestro medio objeto de estudio reúne estos rasgos. 
 
A continuación, pasamos a presentar la información que se ha obtenido con nuestra 
investigación a través del análisis de contenido de la edición en papel los días 
señalados. Nos centramos, sobre todo, en analizar las noticias de portada, algunas 
informaciones relevantes en páginas interiores por su singularidad o por tratarse de 
temas propios del diario y en 
localizar sobre el papel los rasgos que 
definen a la prensa gratuita, tales 
como los formatos de lectura rápida.  
 
El 2 de enero la portada del diario 
abre con los recortes aprobados el 
viernes 31 de diciembre por el 
Gobierno de España (noticia dura, 
fuente compartida) y con un tema 
propio -lo más chic: la calceta de la 
abuela-, con foto (noticia blanda, 











En A Coruña se le da cobertura al tema del día, los recortes, aplicándolo al ámbito más 
próximo y que más puede afectar a los ciudadanos de la provincia: los recortes de la 
Xunta dejarán al Sergas sin 800 médicos en 2 años. Se trata, por tanto, de una noticia 
dura con fuente compartida. 
 
En Actualidad, además de desarrollar el tema del día -la subida del IRPF- se incluye, a 
modo de  breve, información de utilidad para el lector: comparaciones de precios al 




También se cuenta la historia de dos personas víctimas de la Srebrenica, tema 




Al tratarse de un lunes, se da una 
amplia cobertura al deporte en 


















En Zona 20 se publican las cartas del día de los lectores, la foto del día (en torno a “Mi 
mascota y yo” y “Lectores en bicicleta”) y un relato escrito por un lector sobre los 
Reyes Magos. También se recoge cómo van las listas en 20minutos.es 
 






En la Revista se publica un tema propio (noticia blanda, fuente exclusiva), y muy 
relacionado con las cuestiones a las que se da cobertura en esta sección: un reportaje 
a una página sobre el “knitting”, la nueva tendencia de hacer punto sentado en una 
cafetería mientras se charla con los amigos. Se trata del tema que iba destacado en la 
portada del diario con foto.  
 
El 10 de enero la edición en papel lleva a 
su portada una noticia de ámbito 
autonómico “Los parados recibirán 61 
euros al día por ir a cursos de la Xunta”. 
Otra noticia principal de la portada, con 
foto, es una singular llamada a consultar 
en páginas interiores la sección Lr. 
“Adivina con quién se hace este cuadro”. 
De nuevo, se mezclan las noticias duras 











En Actualidad, y en una noticia sobre el caso Palma Arena, se recurre a los formatos de 
lectura rápida para ofrecer las claves del proceso. Y también se ofrece, en 20 






Al tratarse de un martes, el diario dedica dos páginas a Formación y Empleo. Se 
incluye un reportaje sobre los programas formativos de corta duración y se ofrecen 
breves sobre ERE, becas, los trabajos más demandados en 2011… Además, en 20 
segundos se explica que crece la suspensión de pagos y que están aumentando las 
solicitudes para aprender chino y alemán: 
 
 






En Zona 20 se publican las cartas, las fotos y los dibujos del día de los lectores, así 
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Lr.La revista incluye un tema propio, blando, de 20 minutos: un reportaje sobre un 
tuitero que elabora listas de 
direcciones para descargar todo tipo 
de contenidos gratuitamente.  
 
El 18 de enero la edición en papel 
de 20 minutos lleva a su portada 
como noticia principal una 
información de ámbito autonómico: 
“A Coruña recupera los vuelos 
subvencionados a Ámsterdam y 
Sevilla” y una noticia principal con 
foto sobre el derbi “Madrid-
Barcelona”. Se trata de noticias 











En Internacional, además de cubrir la última hora sobre el crucero Costa Concordia, se 






En Zona 20 se publican 
cartas de los lectores 
sobre la figura de Fraga, la 
crisis económica… y 
algunas de sus fotos en 
Museo Virtual, iniciativa 
abierta a la colaboración a 








Al ser miércoles, se dedican 
dos páginas centrales a 
Vivienda y Hogar. La 
sección consta del reportaje 
“Siete trucos para vender 
mejor” y en 20 segundos se 
explica a los lectores que ha 
subido el precio de los 
hoteles y que ha caído el de 















El 26 de enero la edición en papel abre con “El gobierno obligará a pagar por recurrir a 
los tribunales y cambiará la ley del aborto para las chicas de 16 y 17 años” (noticia 
dura, fuente compartida), y con foto a gran tamaño del resultado del Madrid-
Barcelona (noticia blanda, fuente compartida). 
 
Además, en la columna de la izquierda, se 
destaca una información que va en 
páginas interiores: la historia de Omar, un 
niño que gracias a la colaboración de los 
lectores de 20 minutos podrá operarse. Se 
está ante un claro ejemplo de noticia 
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En la información sobre los cambios en la Justicia, incluida en la sección Actualidad, 
nos encontramos con una llamada a la participación del lector, bien a través del correo 
electrónico bien a través de la edición online. Y recurre al formato de pregunta-










En Zona 20 se publican las 
cartas de los lectores sobre 
la financiación de la Iglesia y 
los bancos y las cajas; fotos 
de “Amaneceres y Ocasos”, 
“Mi mascota y yo” y un 
relato escrito por un lector 



















Al ser un jueves, se publica un suplemento en páginas interiores sobre lo último en 
videojuegos. 




El 3 de febrero es un día especial para 20 
minutos: cumple 12 años, y lleva su 
aniversario a la portada, donde como noticia 
destacada se incluye “Los pisos se 
abaratarán mucho más por la reforma 
financiera” y como noticia principal con foto 
los desfiles en Madrid Fashion Week. De 













En Zona 20 se publican cartas de los lectores sobre la Educación, y se incluyen algunas 
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En páginas interiores, en Actualidad, se cuenta la historia del diario con motivo de su 






















Al ser viernes el diario incluye Tutiplán con sugerencias para visitar exposiciones, 
acudir a conciertos, al teatro… durante el fin de semana. 
 
Durante todo este periodo en las últimas páginas se hizo referencia al número de 
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Los anunciantes en ese periodo fueron: 
 





Viajes El Corte Inglés 
Phone House. Promoción presentando un cupón del diario 
Nuez Seguros 
El Corte Inglés. Las rebajas 









Películas de cine 
Beep, PCCoste, PCBox 






























SU EDICIÓN ONLINE 
 
5.1. PRESENTACIÓN  
 
Tal y como se ha explicado en el marco teórico de la presente tesis, en la década de los 
noventa, y tras el invento por Tim Bermers-Lee y Robert Callou de la World Wide Web, 
surgieron los primeros diarios digitales43 considerados como tales.  
 
Un diario digital es, ante todo y al igual que los medios tradicionales, el soporte para un 
conjunto de noticias multimedia en el que se rompe con la periodicidad y se actualiza 
permanentemente la información. Se trata de un medio de comunicación interactivo, 
amparado por empresas periodísticas que tienen como objeto de su negocio la venta de 
información a los lectores que pagan por la suscripción o que con sus visitas al medio le dan 
una potencialidad que lo hace apetecible para los anunciantes (Moreno, 2007: 99). 
 
Los cibermedios de información general son aquellos emisores de contenidos referentes a las 
diversas áreas del saber humano que tienen la voluntad de mediación entre hechos y público, 
utilizan fundamentalmente criterios y técnicas periodísticas, usan el lenguaje multimedia, son 
interactivos e hipertextuales y se actualizan y publican en la red Internet (López et al., 2005: 
62).  
 
La historia del diario digital de 20 minutos es, en parte, la de los medios digitales. 
 
En 1999 Canga et al. destacaban que “los diarios en Internet se limitan a ser copias, en 
general peores y de menos contenido, de los periódicos convencionales, y podría 
decirse que aproximadamente un 90% del contenido del periódico en papel se vuelca 
en el diario electrónico” e insistían en que “para competir abiertamente en el 
mercado, un medio tiene que desarrollar toda su potencialidad. De momento, los 
diarios en Internet no lo hacen, aunque un diario electrónico puede incluir imágenes 
en movimiento y sonido y hacer una utilización del hipertexto que va más allá de 
conectar unas pocas noticias con otras”.  
 
También destacaban que “los diarios electrónicos que tienen versión convencional 
carecen de redacción propia para su versión en la Red. Los pequeños grupos de 
redactores y técnicos que se dedican a elaborar la versión electrónica apenas sí hacen 
una selección de los contenidos en papel y cuidan de mantener una cierta 





                                                 
43
 El Chicago Tribune fue el primer diario en lanzar la edición íntegra en Internet, en 1992 (Zamarra, 
2006: 30). 
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Ya en  2002 Jiménez y Huertas (2002: 20) diferenciaban cuatro etapas en la historia de 
los cibermedios: 
 
En un primer momento, se produce una reproducción literal o un volcado de los contenidos de 
las ediciones de prensa escrita y en las redacciones no existen recursos dedicados en exclusiva 
al periódico digital. En una segunda fase la configuración física de un periódico electrónico 
empieza a separarse del impreso. En una tercera fase los diarios digitales incrementan los 
contenidos multimedia y ofrecen nuevos servicios e información a sus usuarios. Por último, los 
diarios digitales desarrollan contenidos exclusivos para la Red e incorporan elementos más 
interactivos, y en las redacciones se extiende el trabajo de expertos dedicados prácticamente 
en exclusiva a las ediciones online.  
 
En 2005 Albornoz (5) destacaba que “de informar en ediciones periódicas impresas en 
tinta sobre papel con palabras e imágenes fijas, las empresas que publican ediciones 
online han pasado a informar a sus lectores a través del manejo de tres grandes 
sistemas de signos: sonidos, imágenes y, por supuesto, letras”.  
 
Y en 2006 Carrasco (2006: 341) habla de periodismo 1.0 –trasvasa el contenido 
tradicional de medios analógicos al ciberespacio-, 2.0 –los medios comienzan a 
elaborar informaciones propias para sus versiones digitales con un estilo, unas técnicas 
y unos recursos específicos- y 3.0 –los lectores no sólo pueden interaccionar con el 
medio, sino que crean e intervienen en el propio mensaje-.  
 
En los últimos cinco años los diarios digitales vivieron un momento de transición en el 
que buscaban un lenguaje, unos contenidos y unas fórmulas de presentación propias 
que los liberasen de su, hasta esa fecha, excesiva dependencia respecto a las ediciones 
en papel (Moreno, 2007: 85). Por tanto, éstos han ido evolucionando hasta dotarse de 
una mayor autonomía y convertirse, incluso, en empresas diferentes a las editoras del 
periódico en papel.  
 
20 minutos.es, al igual que otros diarios digitales, ha optado, con los años, por la 
tendencia de disociar el producto digital del impreso. Los dos comparten dirección, 
pero cada uno tiene su propia redacción y su redactor jefe.  
 
A día de hoy, se puede afirmar que los diarios digitales como el que vamos a analizar 
han modificado las relaciones entre el informador y el informado, el concepto de 
fuente informativa y el de audiencia, cargando todo de un fuerte contenido interactivo 
en el que el papel del periodista se confunde en muchos casos con el del lector. 
Además, las empresas informativas han introducido en sus versiones digitales la 
posibilidad de que el lector acceda a sitios de compra de libros, viajes… intentando 
vender información y completar la obtención de ingresos con otras alternativas 
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¿Cómo es la navegación por la edición online de 20 minutos? 
 
Las páginas electrónicas están diseñadas para que el visitante, nada más acceder a la 
página de entrada (primera página), tenga varias posibilidades de navegación por las 
mismas, por todo el contenido del “web” siempre refiriéndonos a su parte de 
“información periodística” (Canga et al., 2000: 52). 
 
La maquetación de la web a través de frames supuso un nuevo modo de trabajar en 
Internet. Se trata de dividir la pantalla en varias partes, cada una de ellas totalmente 
independientes de la otra. Cada una de esas partes, denominadas frames, incorpora en 
su interior una página web totalmente independiente (López, Gago & Pereira, 2000: 
69). 
 
El visitante de 20minutos.es cuenta con varias posibilidades para navegar por la 
edición.  
 
En primer lugar, puede pinchar directamente sobre las noticias que aparecen en la 
primera página y entrar en el contenido de las mismas. En segundo lugar, puede 
acceder al contenido de cada una de las secciones pinchando en los iconos 
correspondientes situados en el menú de navegación, tanto en la parte superior de la 
página como en el pie de página. También puede navegar por la página haciendo uso 
de la función Buscar, cuyo icono se encuentra situado en la parte superior de la página 
y que permite localizar palabras en varias categorías: Todos, Vídeos, Blogs, Listas, 
Foros. 
 
¿Con qué se encuentra una vez que entra en www.20minutos.es? ¿Cómo es la página 
principal? 
 
Tal y como afirman Canga et al. (2000), “la primera página de una edición digital, 
además de cumplir la función de escaparate convencional como una primera página en 
soporte papel, es la puerta de entrada a la web”. 
 
En la cabeza de página, que abarca toda la anchura, el usuario dispone de botones de 
acceso a las redes sociales en las que está presente 20 minutos: twitter, facebook, 




En el margen derecho el usuario dispone de nuevo del botón para conectarse con 
facebook, de un buscador y del acceso al área de usuarios registrados en 20minutos.es 










A continuación, hay un banner de publicidad dinámico, y en la parte inferior izquierda 
el acceso a páginas web de vehículos de ocasión44, comparador de seguros45,  ofertas 
de empleo46, búsqueda de viviendas47 , ofertas de servicios (viajes, hoteles…)48, 
productos bancarios49 y apuestas50. En el marco derecho aparece la temperatura 
máxima y mínima de las ciudades en las que se distribuye 20minutos.es, y cada 3 




En el siguiente nivel está el el link de acceso a diversas secciones: 
 
 
20minutos.tv51, donde se cuelgan vídeos de los temas de actualidad que se cubren en 
la web y que cuenta con un ranking de los más comentados, los más vistos y los más 





































Las listas de 20 minutos52, espacio en el que los usuarios pueden crear su propio top y 









La blogoteca53, directorio integrado por cerca de 25.000 blogs de usuarios agrupados 
en diversas categorías (actualidad, tu ciudad, música…) en el que se puede acceder a 
los mejor valorados, más comentados, más visitados y los últimos inscritos por los 
usuarios. Además, 20 Minutos convoca anualmente desde el 2006 los premios 20 Blogs 
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En la minuteca de 20 minutos54 el usuario dispone de un buscador para consultar todo 
lo que se ha publicado en el medio sobre el tema que elija de entre los que se ofrecen, 







CC55, página en la que se explican las condiciones de copia y distribución de 20 Minutos 
tanto para su edición en papel como para su edición digital. Al tratarse de un medio 
acogido a la licencia Creative Commons, sus usuarios pueden copiar, distribuir y 
comunicar públicamente su obra; hacer obras derivadas y hacer un uso comercial en 
Internet de esa obra, reconociendo y citando a 20 minutos como autores.  
 
El botón de acceso a los  RSS56 (Real y Simple Syndication) de 20 minutos, documento 
escrito en XML diseñado para la distribución rápida de noticias contenidas en páginas 
webs.  
 
En el siguiente nivel está el menú de navegación con botones de acceso a las secciones 




Desde el punto de vista del contenido, podemos diferenciar 11 secciones, y en todas se 
emplea la misma tipografía: Arial, ITC, American TypeWriter.  
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Portada, con actualización constante y en la que se entremezclan y destacan por su 
importancia las principales noticias del día de diversos ámbitos geográficos 
(internacional, nacional, autonómico…) y temas (Sociedad, Economía, Deportes…). 
 
Esta sección cuenta con la subsección En Imágenes (las fotos de las noticias destacadas 
y, pinchando en ellas, un acceso a la información) y varias subsecciones sobre temas 
de actualidad. Por ejemplo, a diciembre de 2011 eran Lotería de Navidad; Gürtel; 
Mapa de la Deuda, Premios 20Blogs. 
 
La sección Nacional incluye las noticias de ámbito nacional de actualidad. 
 
Cuenta con la subsección En Imágenes (las fotografías de las noticias destacadas y, 
pinchando en ellas, un acceso a la información), y varias subsecciones sobre temas de 
actualidad de ámbito nacional. Por ejemplo, a diciembre de 2011 eran Lotería de 
Navidad, Gürtel, Nuevo Gobierno, El Fin de ETA y  Mapa de la Deuda. 
 
La sección Internacional recoge las noticias de ámbito internacional de actualidad. 
 
Cuenta con la subsección En Imágenes (las fotografías de las noticias destacadas y, 
pinchando en ellas, un acceso a la información), y varias subsecciones sobre temas de 
actualidad de ámbito internacional (por ejemplo, en diciembre de 2011 eran Mapa de 
la Deuda y Eurozona) y acceso a los blogs Viaje a la Guerra, blog de Hernán Zin sobre 
diversos conflictos armados en el mundo, y Blog Solidario, iniciativa de 20minutos.es 
abierta a cooperantes de ONGs que trabajan en el extranjero.  
 
La sección Economía incluye noticias de actualidad de temas económicos. 
 
Cuenta con la subsección En Imágenes (las fotografías de las noticias destacadas y, 
pinchando en ellas, un acceso a la información), Fotos del Día,  y varias subsecciones 
sobre temas de actualidad económica (por ejemplo, Mapa de la Deuda, Crisis 
económica). 
 
La sección Tu Ciudad consta de un mapa de España en el que el usuario puede, 
posicionándose en la comunidad autónoma que elija, acceder a una relación de las 
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En esta sección se dispone, por tanto, de información local y de la última hora en las 
comunidades autónomas.  
 
Hay una subsección por cada una de las comunidades en las que se distribuye 20 
minutos: Andalucía, Aragón, Asturias, Cataluña/Barcelona, Castilla y León, C. 
Valenciana, Galicia, Madrid, P. Vasco, R. Murcia y Otras Ciudades. Pinchando en una de 
esas subsecciones, se accede a una página web con información de la comunidad 
autónoma.  
 
La sección Deportes incluye toda la actualidad y los últimos resultados deportivos. 
 
Además de la subsección En Imágenes (fotografías de eventos deportivos y acceso a su 
correspondiente información), cuenta con 7 subsecciones, una por cada tipo de 
deporte al que dan cobertura desde la web: Fútbol, Baloncesto, NBA, Fórmula 1, Moto 
GP, Tenis, Voleibol. 
 
La sección Tecnología e Internet consta de toda la actualidad sobre temas como 
aplicaciones móviles, redes sociales, ordenadores…  
 
Además de la subsección En Imágenes (con las fotos de las noticias y acceso a su 
correspondiente información), cuenta con la subsección Premios Blogs 20 minutos, 
Móviles y  el consultorio Pregunta a un experto. 
  
Artes trata noticias de cine, música… 
 
Además de la subsección En Imágenes (las fotografías de las noticias y el acceso a su 
correspondiente información), cuenta con la subsección Premios Blogs 20 minutos, 
Cine, Música, Calle 20, Libros, Artrend, Cartelera, Estrenos y Top 20. 
 
La sección Gente y Televisión incluye noticias del mundo televisivo y de los famosos, 
tanto nacionales como internacionales. 
 
Además de la subsección En Imágenes (fotografías de esta temáticas y acceso a su 
correspondiente información) cuenta con la subsección Parrilla de Televisión,  y acceso 
a los blogs  El Ojo de Gran Hermano, Reality Blog Show y La gente de Rosy Runrún. 
 
En todas las noticias publicadas en estas secciones el usuario tiene la posibilidad de 
votarlas como positivas o negativas, comentarlas, enviarlas por correo a una persona o 
compartir su contenido en redes sociales.  
 
Además, 20minutos.es mide la repercusión y/o actividad social que se genera a partir 
de una información, tanto dentro como fuera de 20minutos.es, a través de “ECO”, 
icono que aparece en las noticias que tienen una actividad social máxima superior al 
60%: 





Por otra parte, en la columna del margen derecho de todas las secciones hay un 
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Por otra parte, al margen de las secciones Portada, Nacional, Internacional, Economía, 
Tu Ciudad, Deportes, Tecnología & Internet, Artes, Gente y Televisión, 20minutos.es 
dispone de dos secciones características. 
 
Comunidad 20. Se trata realmente de una sección por y para los usuarios de 
20minutos.es, pues incluye acceso a los Premios 20Blogs, Cartas, Vuestras fotos –
fotogalería con imágenes enviadas por los usuarios- , Vuestros vídeos, Foros, Museo 
Virtual –elaborado con las mejores fotos anteriores a 1975 enviadas por los usuarios-, 
Encuestas –una relación de todas las encuestas activas que aparecen en diferentes 
secciones de la web- , 20minutos punto es –blog elaborado por José María Martín que 
incluye  información diaria de los temas en los que está trabajando la redacción de la 
edición online en Madrid, tras la reunión que tienen a las 11.00 horas 
aproximadamente, con el objetivo de que el usuario lo conozca y pueda enviar 
comentarios y propuestas - y Contacta –incluye una presentación de los diferentes 
medios para contactar y participar 20minutos.es: dirección de correo electrónico, 
teléfono móvil y subidores para enviar todo tipo de archivos desde el PC-. 
 
La última sección del menú de navegación, de izquierda a derecha, es Blogs, desde 
donde se puede acceder a los blogs del personal y colaboradores de 20 Minutos. 
 
A mayo de 2012, hay 32 blogs en torno a diferentes temáticas, que incluyen la 
posibilidad de suscribirse, contactar con el autor y acceder al archivo de post:  
 


















Que la publi te acompañe 
 
Mr. & Mrs. Brief 
 
Escaparate de las acciones 
publicitarias, tanto de las 
mejores como de las peores 
 
 
Capturando la temperie 
 





El blog del becario 
  
El encargado de moderar los 
comentarios, el personaje más 
odiado de 20minutos.es 
 
 
La gente de Rosy Runrún 
  

















Realities de televisión 
 





Mejor Blog 2006 
 




La naturaleza y la biodiversidad 
 
 




Noticias, curiosidades y cotilleos 
relacionados con el cine 
 
 
20minutos punto es 
 
José María Martín 
 





Helena Celdrán y Anxel Grove 
 
 
Expositor de curiosidades 
artísticas 
 
Me crecen los enanos 
 
  
La vida de las madres 
 








Que paren las máquinas! 
 
Arsenio Escolar, director general 





20 Hit Combo 
 
 
















Con el 10 a la espalda 
 
 








La Era Digital y la Sociedad 3.0 
 
 
Oh, My Blog 
 
Raquel P. Ejerique, directora 




Viaje a la Guerra Hernán Zin Conflictos armados 
 












Virgina P. Alonso, directora 













El blog solidario 
  
Iniciativa de 20minutos.es 
abierta a cooperantes y ONGs 







El mundo del vino 
 
Siempre en Ruta Pedro Jareño Viajes 
 














Se nos ve el plumero 
 
Martínez Soler, 











Programa de televisión 
Fuente: Elaboración propia 
 
http://www.20minutos.es ofrece también servicios y opciones para  los usuarios, tales 
como: 
 
Archivo57 histórico desde el año 2005 a noticias de la edición online de 
20minutos.es y del último año de los números de la edición en papel, que se 
pueden descargar en pdf en Edición Impresa58.  
 
Boletines59, opción para el usuario de suscribirse a boletines informativos y recibir 
en su correo electrónico las noticias más interesantes del día, los contenidos que 
más le interesen, acceso a las imágenes y los vídeos más impactantes… 
 
Otros servicios: El tiempo, Horóscopo, Callejero, Empleo, iPhone, Traductor… 




























Consultorios. Cada día de la semana hay un consultorio temático al que los usuarios 
pueden enviar sus preguntas y consultar las últimas respuestas: 
























Fuente: Elaboración propia 
 
Encuentros digitales60: 20minutos.es organiza periódicamente encuentros digitales 
con políticos, actores, cantantes… en los que los usuarios les envían preguntas. Los 
encuentros se archivan en la web, donde se pueden consultar buscando por secciones 












Por último, la zona de pie de página de http://www.20minutos.es, incluye un menú de 





¿Qué define a la edición online de 20 minutos? 
 
En primer lugar, que se creó en paralelo a la edición en papel y que ha sufrido una 
intensa evolución similar a la de otros medios online hasta llegar a su situación actual.  
 
Se trata de una edición  que en los últimos años ha vivido un crecimiento exponencial 
en los contenidos, servicios y aplicaciones accesibles para el usuario, lo que ha ido 
también en paralelo al incremento de su número de usuarios únicos.  
 
El acceso a la edición es completamente gratuito, puede hacerse las 24 horas del día, 
los 365 días del año y la actualización es constante. Los contenidos están elaborados 
por la redacción y también proceden de agencias.  
 
Aunque tiene una vocación informativa, destaca también por poner a disposición de 
sus usuarios una serie de servicios complementarios y gratuitos y por las posibilidades 
de interactividad que les brinda. 
 
Prácticamente todas las informaciones cuentan con elementos gráficos, y la temática 
de las secciones se ajusta a la filosofía del medio.  
 
¿Qué posibilidades ofrece en cuanto a actualización, documentación (especiales), 
interactividad, servicios? ¿Cómo interactúa con los usuarios y utiliza su perspicacia? 
¿Qué fórmulas emplea para el periodismo ciudadano, para realizar llamadas a la 
participación de los usuarios, cuáles son sus fórmulas de mini-interactividad? 
 
La actualización es un aspecto crucial en 20minutos.es, que explota al máximo las 
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Las informaciones en 20minutos.es se actualizan a un ritmo constante, pudiéndose dar 
las denominadas noticias de primer nivel (Salaverría, 2005: 115), informaciones 
hipertextuales básicas compuestas de un único nudo (es decir, sin enlace) en las que se 
ofrece información sintetizada en sus aspectos esenciales puesto que, en el momento 
de producirse, no ofrecen posibilidades de ampliación.  
 
En cuanto a la documentación, se puede acceder, a través de la Minuteca, a  los 
números atrasados de la edición en papel y a un sistema de búsqueda de 
informaciones. 
 
Además, hay noticias con documentación (Salaverría, 2005: 115) en las que, mediante 
enlaces hipertextuales, se conecta el texto principal con una o varias informaciones 
relacionadas.  
 
La interactividad, una de las características más innovadoras de los nuevos medios. 
Implica que se pase de la canalización pasiva y propia de los tradicionales medios de 
dirección única a una utilización activa del medio en la que el usuario forma parte del 
producto (Villanueva, Barbeira & García, 2007). En este sentido, 20 minutos.es se 
puede definir como el medio online de los usuarios, tal y como lo constatan los 
siguientes hechos: 
 
La mayoría de las noticias son, según la clasificación propuesta por Salaverría (2005), 
de quinto nivel, es decir, noticias con comentario en las que la elaboración de la 
información deja de ser patrimonio exclusivo del medio y pasa a manos de los 
usuarios.  
 
El periodismo de servicios, ha supuesto, desde el primer momento, uno de los 
principales pilares sobre los que se asienta la oferta de los diarios digitales. El concepto 
no es nuevo, desde luego, pero las posibilidades del soporte para actualizar y 
almacenar información permiten trabajar este campo de otra manera. (Canga et al., 
2000: 150) Prácticamente todas las áreas de 20 minutos.es están invadidas por la 
interactividad y el periodismo de servicios.  
 
5.2. SUS DATOS 
 
Antes de presentar los datos de audiencia de 20minutos.es, hay que explicar términos 
como usuarios únicos o páginas.  
 
Para ello resultan de utilidad las definiciones contenidas en el Reglamento de Trabajo y 
Normas Técnicas de Control elaborado por la Comisión Técnica de la Información y 
Control de Publicaciones de la Oficina de Justificación de la Difusión (OJD) Interactiva, 
de España, organismo encargado de certificar el tráfico de los medios electrónicos 
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Una página es un conjunto de ficheros enviados a un usuario como resultado de una 
petición del mismo recibida por el servidor. Cuando la página está formada por varios 
marcos (frames), el conjunto de los mismos tendrá, a efectos de cómputo la 
consideración de página unitaria. 
 
Una visita es una secuencia ininterrumpida de páginas servidas a un usuario válido. Si 
dicho usuario no realiza peticiones de páginas en un periodo de tiempo (30 minutos) la 
siguiente petición constituirá el inicio de una nueva visita.  
 
Un usuario único es el total de combinaciones únicas de una dirección IP y un 
identificador adicional. Los medios pueden utilizar el Agente de Usuario (User Agent), 
Cookie o el Identificador de Alta de registro. 
 
La medición y los controles de visitas a las ediciones online han sido tratados por 
López, Gago y Pereira (2000: 27), quienes explican que: 
 
Las auditorías de difusión miden las páginas y las visitas que registra un sitio web en un tiempo 
determinado. Tanto las peticiones como las páginas que fueron servidas de forma satisfactoria 
por un servidor quedan registradas automáticamente en un fichero de actividad (log). Este 
fichero, que generan todos los medios, es la base de los procedimientos de gestión diseñados 
por la OJD.  
 
Una fuente para conocer los datos de usuarios de 20minutos.es es el Estudio General 
de Medios (EGM), que incorporó el ranking de medios online en el primer año móvil 
de 2005. Es un estudio poblacional. Consiste en tomar una muestra de la población y 
encuestarla en relación al consumo de los medios sociales y luego se hace una 
estimación de los datos. 
 
En el ranking desde  el 3º año móvil de 2008 figura la edición online de 20 minutos con 
los siguientes datos de visitantes únicos: 
 
Gráfico 19. Evolución del número de visitantes de 20minutos.es. 
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de datos del EGM 




La evolución de este soporte en términos de circulación, audiencia e ingresos queda 
reflejada en los siguientes gráficos: 
 
Gráfico 20. Circulación, audiencia e ingresos de 20minutos.es 
 
 
Fuente: Martínez (2007) 
 
Otra fuente sobre los datos de la edición online de 20minutos.es Comscore, que 
implementó una solución híbrida entre los enfoques de censo y panel, especialmente 
centrada en panel. La medición en panel, consiste en ver directamente las vistas que 
acceden al medio. 
 
Según esta fuente, desde octubre de 2010 hasta enero de 2012 la evolución de los 
usuarios de 20minutos.es es: 
 








Así, tal y como refleja este gráfico y según esta fuente, 20minutos.es ha pasado de 
6.061 visitantes únicos en noviembre de 2010 a 10.441 en enero de 2012.  
 
En 2008 señalaba que el perfil de usuario de  20minutos.es era de un 60,6% hombres 
frente a un 39,45% mujeres; el 48,18% tiene entre 14 y 34 años, el 12,36% entre 18 y 
24 años, y el 35,82% entre 25 y 34 años.  
 
Según datos de Comscore, en 2011 20minutos.es se convirtió en el diario online más 
leído en español, con 7.139.000 usuarios, cifra con la que se ha distanciado de 
competidores internacionales (Clarín, La Nación) en casi un millón de usuarios y con la 
que ha superado a competidores nacionales como El Mundo (7.038.000 usuarios), El 
País (6.090.000 usuarios) o ABC (3.416.000 usuarios).  
 
5.3. ANÁLISIS DE CONTENIDO 
 
El lunes 2 de enero los temas con los que empezaban a trabajar en la edición online 
eran la subida de impuestos, las rebajas, la violencia de género… tal y como refleja su 

































Las noticias vigentes ese día en la página principal fueron:   
 
Tabla 24. Temas de la página principal. 
 
NOTICIA  OBSERVACIONES  
 
La subida del IRPF le costará 222 euros de 
media a cada declarante 
 
La actividad social de la noticia es del 91%. Se 
ofrecen las claves de la subida de impuestos. 
41 comentarios. Economía. Noticia de apertura 
a las 09.00 y a las 12.00 horas. Noticia dura y 
fuente compartida 
 
Los españoles gastarán más en las rebajas, 
que ya han llegado a Madrid 
 
Página principal. La noticia se complementa 
con un vídeo y el enlace al blog ¿Cuál es el 
origen de las rebajas? 26 comentarios. 
Nacional. Segunda noticia de apertura alas 
09.00 y a las 12.00 horas. Noticia blanda y 
fuente compartida 
 
Richy Martin dará el sí quiero el 28 de enero 
en Nueva York 
 
12 comentarios. Noticia blanda y fuente 
compartida. 
Manolo Jiménez ficha por el Zaragoza 
 
0 comentarios. Noticia blanda y fuente 
compartida. 
Empieza en Estados Unidos la pugna por 
suceder a Barak Obama 
 
14 comentarios. Internacional. Noticia dura y 
fuente compartida. 
China se prepara para frenar la llegada masiva 
de occidentales en busca de trabajo 
 
164 comentarios. Internacional. Noticia dura y 
fuente compartida. 
Los lanzamientos que esperamos para 2012 
 
Noticia blanda y fuente exclusiva. 
Seis cachorros sevillanos buscan un hogar 
 
Blog. Noticia blanda y fuente exclusiva. 
Otegui felicita el año nuevo desde la cárcel 
¡Vamos a ganar! 
 
Nacional. Noticia dura y fuente compartida. 
Aviso de los líderes europeos a los ciudadanos 
¡Llega un año muy difícil! 
 
70 comentarios. Noticia dura y fuente 
compartida. 
Los teleñecos de Jim Henson, se convierten 
en obras de arte 
Fotogalería. Noticia blanda y fuente exclusiva. 
El beso de Lady Gaga y el alcalde de Nueva 
York 
 
Fotogalería. Noticia blanda y fuente 
compartida. 
Las historias más rocambolescas del año que 
nos dejó 
Noticia blanda y fuente exclusiva. 
Un repaso a los 20 mejores videojuegos del 
año 2011 
 
Noticia blanda y fuente exclusiva. 
Los grandes juegos que llegarán en 2012 
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La Navidad más intensa y difícil en el reinado 
de Juan Carlos I 
 
111 comentarios. Nacional. Noticia dura y 
fuente compartida. 
La represión en siria suma en 10 meses más 
de 5.800 víctimas mortales 
 
22 comentarios. Noticia dura y fuente 
compartida. 
Récord de sin techo en Grecia: ahora 
proceden de la clase media 
 
112 comentarios. Internacional. Noticia dura y 
fuente compartida. 
Los dos primeros bebés del año en España 
nacieron con las campanadas 
 
207 comentarios. Noticia blanda y fuente 
compartida. 
 
El regreso a la publicidad en RTVE, ¿más cerca 
por los recortes del ente? 
73 comentarios. Se completa con la encuesta 
¿Anuncios en TVE para reducir parte de su 
déficit? 
Noticia de apertura a las 23.00 horas. Noticia 
dura y fuente compartida. 
Urdangarín y su socio se embolsaron, a través 
de sus empresas, 5,6 millones de Noós 
106 comentarios. Actividad social. Noticia dura 
y fuente compartida. 
Las víctimas de la matanza de Srebrenica: Los 
serbios nos aniquilaron y el mundo lo toleró 
Noticia blanda y fuente exclusiva. 
Fuente: elaboración propia 
 
























En las noticias de Tu Cuidad figuran:  
 
Tabla 25. Temas de la pestaña “Tu Ciudad”. 
 
 
Menhai, La Familia, Jane Joyd y Abraham Boba actuarán en la Cidade da Cultura en un concierto en 
solitario. Noticia blanda, fuente compartida. 
Cada gallego gastará unos 84 euros en las rebajas de enero, seis euros más que en 2011. Noticia 
blanda, fuente compartida. 
Una clínica privada de Vigo apunta que el primer bebé gallego de 2011 nació a las 03.00 horas y se 
llama Xián. Noticia blanda, fuente compartida. 
El PPdeG celebra que Feijoo opte por la “realidad” y el “rigor” en su discurso de fin de año y no por 
“palabras suaves”. Noticia dura, fuente compartida. 
Pachi Vázquez critica la “visión fatalista” de Feijoo en su mensaje de fin de año y que no trabaje para 
crear empleo. Noticia dura, fuente compartida. 
El BNG critica “por pomposo” el mensaje de Fin de Año de Feijoo y cree que evidencia que es un 
presidente “sin proyecto”. Noticia dura, fuente compartida. 
La siniestralidad laboral se redujo en Galicia un 15,63% hasta noviembre respecto al mismo período 
de 2010. Noticia dura, fuente compartida. 
Cada gallego gastará 52 euros en Lotería de El Niño, según un estudio. Noticia blanda, fuente 
compartida.  
El Parlamento arranca 2012 con un coche oficial menos y la reducción de 20.000 euros en 
combustibles en los presupuestos. Noticia dura, fuente compartida. 
Entra en vigor el Plan de explotación marisquera 2012 para “garantizar una buena gestión de los 
recursos”. Noticia dura, fuente compartida.  
Amigos da Terra ve un síntoma de “enfermedad social” la intención de rebajar a 14 años la edad para 
una licencia de caza. Noticia blanda, fuente compartida.  
Las ventas de viviendas caen un 29,2% en Galicia en 2011, según un estudio de la federación gallega 
de inmobiliarias. Noticia dura, fuente compartida. 
Fuente: elaboración propia 
 
En Comunidad 20, además de las listas recomendadas, una relación de los usuarios 
más activos y las noticias más vistas, más votadas y más comentadas, así como de los 
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En los blogs, estos fueron los temas tratados en los post: 
 
Tabla 26. Temas de los blogs. 
 
BLOG POST 
Ya está el listo que todo lo sabe 
 
¿Cuál es el origen de las rebajas? 
Ni libre ni ocupado Absolutamente nada 
En busca de una segunda oportunidad Seis cachorros sevillanos de un mes para  el 
primer post de 2012 
Bravo, Fernando. Fórmula 1 Buemi continuará en Toro Rosso en 2012 
Con el 10 en la espalda Reyes será del Sevilla esta semana 
El blog del becario Las historias más rocambolescas que nos dejó 
el año 2011 
Casi enteros A por el 2012 
20 HT Combo Los mejores juegos de 2011,  en vídeo 
Capturando la tempere El año de meteovox… ¡feliz años meteovox! 
Código Abierto 7 tweets para 7 revoluciones 
Me crecen los enanos Propósito de enmienda para 2012 
… Y sin embargo se mueve 2012 
¡Que paren las máquinas! Las incoherencias fiscales de Montoro 
En20minutos.es Hoy, lunes, estamos trabajando en estos temas 
en nuestra redacción de 20minutos.es 
La gente de Rosy Rurún La inocentada a Willy Toledo y las malas artes 
de Telecinco 
Trasdós 3.500 clavos para cada dibujo 
Sin efectos especiales A todos los que dejan escapar “The Artist” 
porque es una película muda 
Entrada gratuita Balance 
Que la publi te acompañe El camino de la vergüenza 
Reallity blog show ¿Quiénes serán los concursantes de 
supervivientes 20120? 
Oh my blog La foto trucada del funeral del “querido líder” 
Viaje a la Guerra El 84% de los periodistas asesinados en 2011 
trabajaba para medios locales 
Con reservas Siete razones y un recordatorio para llamar por 
su nombre a la violencia contra la mujer 
Ecos de sociedad anónima ¿La profecía se autocumple? ¡Espero que no! 
Siempre en ruta La mirada del viajero fotógrafo 
Qué me pongo Lindasy, Lohan y Ashley Greene tienen algo en 
común 
El blog solidario Sonrisas, reyes y respiración agitada 
Descorche Pitu Roca Engon Müller, reflexiones sobre el 
vino 
El ábaco Comscore medidor de audiencias 
recomendado 
Se nos ve el plumero ¿Nos deja ETA sin síndrome de Estocolmo? 
El blog de Gran Hermano Los to(n)itos de Gran Hermano 12 han roto 
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El martes 10 de enero los temas con los que empezaban a trabajar en la edición online 
eran el mapa de la corrupción en España y las declaraciones del presidente del 




Foto: 20 Minutos 
 
A lo largo del día, en la página principal estuvieron destacadas las siguientes noticias: 
 
Tabla 27. Temas de la página principal. 
 
NOTICIA  OBSERVACIONES Y SECCIÓN  
Los grandes procesos de corrupción abiertos 
en España 
Se completa con un mapa de los casos de 
corrupción en vía judicial o en investigación. 
Noticia de apertura. Noticia dura, fuente 
compartida. 
La revolución del iPhone cumple 5 años Se completa con un vídeo. Noticia blanda, 
fuente exclusiva. 
Los expertos apuntan al IVA y a una reforma 
administrativa para “ajustar” otros 25.000 
millones 
445 comentarios. Impacto social. Economía. 
Noticia dura fuente compartida. 
Mesi, la “pulga” con más quilates de oro. 
¿Sabes a quién votaron Del Bosque y Casillas? 
Se completa con una fotogalería de Mesi. 
Noticia blanda fuente compartida. 
Ahmadineyad asegura que “pese al 
imperialismo” siempre estará junto a Hugo 
Chávez 
Impacto social. Noticia dura, fuente 
compartida.  
La “víctima” de Remedios Cervantes vuelve y 
gana 15.000 euros 
Noticia blanda, fuente compartida. 
Benedicto XVI asegura que el matrimonio gay 
es una amenaza para la humanidad 
Impacto social. Noticia dura, fuente 
compartida. 
Patronal y sindicatos se alejan mientras el 
plazo de Rajoy entra en su recta final 
Noticia dura, fuente compartida. 
Rihana es la artista que más “vende” en 
Internet 
Noticia blanda, fuente exclusiva. 
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Este año buscan a gente “más normal” para el 
nuevo “Gran Hermano” 
Se complementa con el blog. Noticia blanda, 
fuente compartida. 
Las cúpulas directivas de cajas rescatadas 
cobran 70 millones al año  
472 comentarios. Impacto social. Noticia dura, 
fuente compartida. 
La “ley Sinde” y las páginas que están en 
peligro 
Noticia blanda, fuente exclusiva. 
#ComparteCultura, una guía para encontrar 
webs con contenidos gratis en Internet 
Noticia blanda, fuente exclusiva. 
Carmen Machi se va de Aída por segunda vez 
arrasando en audiencia 
Noticia blanda, fuente compartida. 
Nokia tiene nuevo teléfono con Windows 
Phone 
Noticia blanda, fuente exclusiva. 
Comienza la era de las televisiones 
inteligentes 
Noticia blanda, fuente exclusiva. 
El referémdun sobre la independencia de 
Escocia está más cerca 
Noticia dura, fuente compartida. 
Los seis candidatos en las primarias del 
Partido Republicano tienen con “perlas” su 
campaña 
Se completa con vídeo. Noticia dura, fuente 
compartida. 
¿Los Goya de la concordia en 2012? Hoy la 
Academia anunciará sus candidatos 
Noticia blanda, fuente compartida. 
Merkel y Sarkozy anuncian progresos en las 
negociaciones para el pacto fiscal de la UE 
Noticia dura, fuente compartida. 
Manuel Carrasco “Me gusta escuchar la 
música a solas”. El artista andaluz os 
respondió 
Noticia blanda, fuente exclusiva. 
Los pilotos de Iberia mantienen su pulso en 
otro día de huelga, que cancela 109 vuelos 
Nacional. Noticia dura, fuente compartida. 
Fuente: Elaboración propia 
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En las noticias de Tu Cuidad:  
 
Tabla 28. Temas de la pestaña “Tu Ciudad”. 
 
Los críticos del PSOE vigués piden garantías en la asamblea del martes, que elige delegados para el 
congreso provincial. Noticia dura, fuente compartida.  
Luis Verde Remeseiro tomará posesión este martes como gerente del área sanitaria de Santiago. 
Noticia dura, fuente compartida. 
Las asambleas comarcales del BNG empiezan desde este martes a debatir las enmiendas y las tesis 
políticas. Noticia dura, fuente compartida. 
La Xunta destaca que Galicia es la quinta comunidad con mejor grado de ejecución presupuestaria 
hasta septiembre. Noticia dura, fuente compartida. 
La recién restaurada Casa do Cabildo acoge una exposición que recrea el Santiago del siglo XVIII. 
Noticia blanda, fuente compartida. 
La Xunta concederá ayudas de hasta 61 euros al día a desempleados que asistan a cursos de 
formación. Noticia dura, fuente compartida. 
Fuente: Elaboración propia 
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En los blogs los temas tratados fueron: 
 
Tabla 29. Temas de los blogs. 
 
BLOG POST 
La gente de Rosy Runrún Quiniela de nominados a los Goya 
El blog del becario Un matrimonio renueva sus votos… pero ahora 
él es ella también 
Ya está el listo que todo lo sabe ¿Cómo se construye un iglú? 
Ni libre ni ocupado Los cuernos de Sara 
En busca de una segunda oportunidad Esos establecimientos estupendos que 
admiten perros 
Me crecen los enanos El “pollo pera” y la caja registradora 
¡Que paren las máquinas! El PSOE, a menos de cuatro semanas de su 
congreso 
20 HT Combo Los MMO se pasan al modelo gratuito 
Capturando la temperie Farolas eólicas y fotovoltaicas en Málaga 
Con el 10 en la espalda El Barça está perdiendo la Liga lejos de casa 
Bravo, Fernando. Fórmula a Mercedes se lleva a un ingeniero de Ferrari 
…Y sin embargo se mueve Reforma laboral 
En 20minutos.punto.es Hoy, martes, estamos trabajando… 
Entrada gratuita Canciones para empezar bien la semana 
Qué me pongo Mia Kunis, la nueva musa de Dior 
Que la publi te acompañe “Más por Menos”, el despropósito de Metro de 
Madrid 
Ecos de Sociedad Anónima ¿Es ésta la explicación que Rajoy nos da? 
 
Sin efectos especiales Arthur, el pequeño protagonista de “El 
Padrino” 
Código Abierto Wifi abierto para una sociedad abierta 
Se nos ve el plumero Hoy podría jubilarme… si quisiera 
La crónica verde ¿Por qué odiamos a algunos animales? 
Viaje a la Guerra Los conflictos más violentos de 2011 
Siempre en ruta Lugares insólitos: las Bardenas reales 
Oh, my blog La foto trucada del funeral del “querido líder” 
Con reservas Siete razones y un recordatorio para llamar por 
su nombre a la violencia contra la mujer 
El blog del solidario Sonrisas, reyes y respiración agitada 
 
Descorche Pitu Roca y Egon Müller, reflexiones sobre el 
vino 
El Ábaco Comscore medidor de audiencias 
recomendado 
El ojo de Gran Hermano Los to(n)titos de Gran Hermano 12 han roto 







20 Minutos: tres productos y un modelo de redacción  Bloque 3   
275 
 
El miércoles 18 de enero los temas que figuraban en la pizarra digital eran los recortes, 





  Foto: 20 Minutos 
   
 Y las noticias que hubo durante ese día destacadas en 20minutos.es fueron: 
 
Tabla 30. Temas de la página principal. 
 
NOTICIA  OBSERVACIONES Y SECCIÓN  
El gobierno intervendrá las comunidades y los 
ayuntamientos que incumplan el défict 
 
Actividad social. 40 comentarios. Noticia dura, 
fuente compartida. 
Wikipedia lidera el apagón virtual contra la 
polémica ley antipiratería de los EE.UU. 
Actividad social. 41 comentarios. Noticia 
blanda, fuente compartida.  
El clásico se convierte en una batalla sobre el 
tablero 
En directo desde las 22.00 horas. Noticia 
blanda, fuente compartida.  
Si la ayuda hubiera llegado antes se habría 
evitado más de 50.000 muertes en el Cuerno 
de África 
Noticia dura, fuente compartida. 
Algunas verdaderas curiosidades sobre reyes 
y reinas 
Noticia blanda, fuente exclusiva. 
L.A. impone el condón al sector del cine 
porno 
Noticia blanda, fuente compartida.  
Garzón justifica las escuchas a abogados 
porque evadían fondos del Gürtel. La 
plataforma de apoyo al juez pide la dimisión 
de la Sala que lo juzga 
Actividad social. Ver vídeo. 1800 comentarios. 
Noticia dura, fuente compartida. 
Mourinho: “Quien toque a Cristina tendrá 
problemas” 
Actividad social. 400 comentarios. Noticia 




20 Minutos: tres productos y un modelo de redacción  Bloque 3   
276 
 
Manuel Fraga es enterrado en la localidad de 
Perbes junto a su mujer. 
Actividad social. 60 comentarios. Se completa 
con “Perfil: 60 años en primera línea política” y 
“Cronología: Una carrera política en 
imágenes”. Noticia dura, fuente compartida. 
España sigue siendo el país con mayor 
desempleo de la OCDE 
Actividad social. 100 comentarios. Noticia 
dura, fuente compartida. 
El 30% de los padres saben que sus hijos usan 
su tarjeta en la Red 
Actividad social. Noticia blanda, fuente 
exclusiva.  
El capitán del Costa Concordia “debió” evitar 
que los pasajeros se tiraran al agua 
Actividad social. Fotogalería: Las imágenes del 
desastre. Las claves. Noticia dura, fuente 
compartida. 
La manifestación por el caso Marta ya tiene 
fecha: 24 de enero 
Actividad social. Cronología del caso. Noticia 
dura, fuente compartida. 
¿La nieve y las bajas temperaturas han 
llegado para quedarse? 
Emilio Rey nos responde el jueves. Noticia 
blanda, fuente exclusiva.  
El precio de  la vivienda está en niveles de 
2005 
Actividad social. 56 comentarios. Noticia dura, 
fuente compartida. 
Deportistas pillados ebrios… y otros peligros 
al volante 
Actividad social. Noticia blanda, fuente 
exclusiva.  
Buscan apoyos para construir una residencia 
para ancianos gays y transexuales 
Actividad social. 130 comentarios. Noticia 
dura, fuente exclusiva.  
La Comisión Europea expedienta a Hungría 
por su polémica nueva constitución 
Actividad social. Noticia dura, fuente 
compartida. 
José Blanco declarará el 26 de enero en el 
Supremo por el caso Campeón a petición 
propia. 
Actividad social. Noticia dura, fuente 
compartida. 
Las comisiones bancarias suben hasta un 44% 
el último año 
Noticia dura, fuente compartida. 
Una madre reúne 13.500 euros para que su 
hija pueda ver, pero no basta 
Noticia blanda, fuente exclusiva.  
Nokia desmiente ocho mitos relacionados con 
los teléfonos móviles 
Actividad social. Noticia blanda, fuente 
compartida. 
Fuente: Elaboración propia 
 


















En las noticias de Tu Cuidad nos encontramos con:  
 
Tabla 31. Temas de la pestaña “Tu Ciudad”. 
 
La Xunta destaca que Estado y autonomías acordaron “medidas de responsabilidad compartida”. 
Noticia dura, fuente compartida. 
Familiares, políticos y vecinos despiden a Manuel Fraga. Noticia dura, fuente compartida. 
La Xunta, satisfecha por la decisión de la administración concursal de apostar por la oferta de Feiraco 
para Clesa. Noticia dura, fuente compartida. 
Un trabajador sufre quemaduras al manipular un disolvente en Lalín.  Noticia dura, fuente 
compartida. 
El Pastor ofrece prejubilaciones a sus empleados. Noticia dura, fuente compartida. 
La sede de la Fundación Fraga en Vilalba acogerá una ofrenda floral en la que participará Feijóo. 
Noticia dura, fuente compartida. 
Los mensajes del libro de condolencias del PPdeG ensalzan su “honradez” y “pasión” por Galicia. 
Noticia dura, fuente compartida. 
Detenido un vecino de Padrenda (Ourense) por robar 1.900 cajetillas de tabaco. Noticia blanda, 
fuente compartida.  
Los embalses gallegos pierden 45 hectómetros cúbicos de agua frente a la semana pasada. Noticia 
blanda, fuente compartida.  
La Fundación Barrié ofrece en A Coruña un curso de edición digital para profesores. Noticia blanda, 
fuente compartida.  
Fuente: Elaboración propia 
 











Y en cuanto a los blogs, los post de ese día eran:  
 
Tabla 32. Temas de los blogs. 
 
BLOG POST 
La gente de Rosy Runrún ¿Quiere Beyonce parecer nórdica?  
En20minutos.punto.es Hoy, miércoles, estamos trabajando en… 
Entrada gratuita Lookout! Records: adiós a un sello 
emblemático 
Que la Publi te acompañe ¿Has vivido una experiencia Amazing? 
Ya está el listo que todo lo sabe Cuando en Madison Square Garden de Nueva 
York había una Giralda 
Reallity Blog Show ¿Se acabaron los vestidos raros de Milá para 
“Gran Hermano 12+1”? 
Ni libre ni ocupado El peso relativo del alma 
Casi enteros Jiménez Losantos vuelve al EGM 
Me crecen los enanos No me gusta el circo 
En busca de una segunda oportunidad Madrid Felina necesita ayuda 
El blog del becario Un tatuaje en el trasero para salir de la crisis 
20 HT Combo Videojuegos con Ñ 
Bravo. Fernando. Fórmula 1 La mujer de Adrian Newey frustró su fichaje 
por Ferrari 
Oh my blog La decisión que te cambia la vida 
Código Abierto Una web para controlar las pellas de los 
diputados 
…Y sin embargo se mueve Parado 
¡Que paren las máquinas!  El debate sobre Fraga es también sobre la 
transición 
Trasdós Howard Tate: un genio 
Qué me pongo Las actrices mejor y peor vestidas de los 
Globos de Oro 
Sin efectos especiales La noche de los Globos de Oro, la noche de 
George Clooney 
La crónica verde Nacen más niñas como mecanismo natural 
contra la crisis 
Viaje a la Guerra Los ricos no quieren aviones no tripulados 
sobre sus cabezas 
Capturando la temperie La nieve podría llegar a Madrid el lunes 
Ecos de la sociedad anónima ¿Es ésta la explicación que Rajoy nos da? 
Se nos ve el plumero Hoy podría jubilarme… si quisiera 
Siempre en ruta Lugares insólitos: las Bardenas reales 
Con reservas Siete razones y un recordatorio para llamar por 
su nombre a la violencia contra la mujer 
El blog solidario Sonrisas, reyes y respiración agitada 
Descorche Pitu Roca y Egon Müller: reflexiones sobre el 
vino 













 Foto: 20 Minutos 
 
Y las noticias que hubo durante ese día en la página principal fueron: 
 
Tabla 33. Temas de la página principal. 
 
NOTICIA  OBSERVACIONES Y SECCIÓN  
Las cortes deciden suspender temporalmente 
el plan de pensiones de diputados y 
senadores 
Actividad social. Noticia dura, fuente 
compartida. 
Pep viaja a Barcelona y Mourinho decidirá si 
juega 
Noticia blanda, fuente compartida.  
Gallardón anuncia una profunda reforma del 
sistema judicial 
Actividad social. 234 comentarios. Noticia 
dura, fuente compartida. 
El desaire a doña Leticia fue fruto de un 
malentendido lingüístico 
Actividad social. Ver vídeo. Noticia blanda, 
fuente compartida.  
Iberia cancela 100 vueltos por la huelga Noticia dura, fuente compartida. 
¿Qué te gustaría preguntar a Álex de la 
Iglesia? 
Encuentro digital. Noticia blanda, fuente 
exclusiva.  
Egipto: un año de la revolución que cambió el 
mundo árabe 
Fotogalería: la revolución. Noticia dura, fuente 
exclusiva.  
Demi Moore ingresada de urgencias por 
supuestos abusos de substancias 
Actividad social. Noticia blanda, fuente 
compartida.  
¿Qué es la lluvia ácida? Emilio Rey responde a 
tus preguntas 
Encuentro digital. Noticia blanda, fuente 
exclusiva.  
Fuerte oposición a Las Vegas madrileño  Actividad social. 400 comentarios. Noticia 
blanda, fuente exclusiva.  
Las víctimas de la violencia sexual muestran 
las palabras de sus agresores 
Fotogalería. Noticia dura, fuente compartida. 
La presidenta de León pagó con dinero 
público un tratamiento de belleza 
Actividad social. 420 comentarios. Noticia 
dura, fuente compartida. 
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Fuentes jurídicas creen que la Infanta Cristina 
debería testificar ante el juez 
Actividad social. Noticia dura, fuente 
compartida. 
Apple bate récords sin Jobs e incrementa su 
beneficio un 115% 
Noticia blanda, fuente compartida.  
 
 
Gibraltar estuvo a punto de volver a ser 
español 
Actividad social. Noticia dura, fuente 
compartida. 
20minutos.es logra un nuevo récord: 10,6 
millones de usuarios únicos 
Noticia blanda, fuente exclusiva.  
Obama pide esfuerzos a los ricos y al sistema 
financiero en el discurso del Estado de la 
Unión 
Noticia dura, fuente compartida. 
Fuente: Elaboración propia 
 





En las noticias de Tu Cuidad nos encontramos con:  
 
Tabla 34. Temas de la pestaña “Tu Ciudad”. 
 
Los libreros gallegos denuncian retrasos de la Xunta en el pago de los vales de los libros de texto. 
Noticia dura, fuente compartida. 
De Guindos aboga por controles trimestrales de las cuentas autonómicas. Noticia dura, fuente 
compartida. 
Las emisiones medias de CO2 en coches matriculados en Galicia en 2011 se sitúan en 132 gramos por 
kilómetro recorrido. Noticia dura, fuente compartida. 
Foro Galego de Inmigración solicita que las oficinas municipales de atención a este colectivo sean 
“permanentes”. Noticia blanda, fuente compartida.  
Baltar Blanco no cierra la puerta a relevar a Baltar Pumar, aunque afirma que hay que “sondear” 
opiniones en el partido. Noticia dura, fuente compartida. 
El Delegado del Gobierno rehúsa pronunciarse sobre las peticiones para retirar honores a Fraga como 
ministro de Franco. Noticia dura, fuente compartida. 
El abogado de la familia Arcos espera al resultado del informe de los rastreos para decidir si piden 
otras actuaciones. Noticia dura, fuente compartida. 
Caramelo continúa su expansión en el Reino Unido. Noticia dura, fuente compartida. 
Los precios industriales subieron un 4,9% en diciembre en Galicia. Noticia dura, fuente compartida. 
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Y en cuanto a los blogs, los post de ese día eran:  
 
Tabla 35. Temas de los blogs. 
 
BLOG POST 
La gente de Rosy Runrún Las seguidoras de la Pantoja están indignadas 
con la Infanta Cristina 
En 20minutospuntoes Hoy, jueves, estamos trabajando en… 
…Y sin embargo se mueve Poder judicial 
Que la Publi te acompañe Clavar chinchetas en la cara del jefe ¿homenaje 
o venganza? 
Código Abierto Arranca el Conexoes Globais 
Ya está el listo que todo lo sabe ¿Por qué el acto de masturbarse se conoce 
como onanismo? 
Ni libre ni ocupado Tres horas 
Sin efectos especiales Mis preguntas, todavía sin respuesta, sobre los 
Óscar 
El blog del becario Pepe protagoniza los montajes más divertidos 
Bravo, Fernando. Fórmula 1 Aparecen más detalles del nuevo Ferrari de 
Fernando Alonso 
Capturando la temperie Parto en directo de una isla, en El Hierro 
Trasdós La galería de atrocidades culinarias 
Sad y Más Quedada con Obama 
Siempre en ruta A vista de pájaro 
Qué me pongo Dior quiere dejar atrás a Galliano gran error 
Me crecen los enanos Hoy toca operación de fimosis 
La crónica verde Las águilas sufren el mobbing de las gaviotas 
En busca de una segunda oportunidad Los perros de las protectoras necesitan 20 
minutos de contacto al día 
Casi enteros Malos tiempos para la publicidad 
20 HT Combo Resident Evil 6, maravillosa decepción 
Reallity Blog Show Tensión sexual que se va a resolver ya mismo 
en Gran Hermano 12+1 
Entrada gratuita Canciones para empezar bien la semana 
¡Que paren las máquinas! A vacas tan flacas, menos obsesión con el 
déficit 
El Ábaco Audiencias de la prensa online, ¿quién la tiene 
más larga? 
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Viaje a la Guerra Barras bravas se enfrentan con armas en un 
hospital de Buenos Aires 
Ecos de Sociedad Anónima ¿Es ésta la explicación que Rajoy nos da? 
Se nos ve el plumero… Hoy podría jubilarme… si quisiera 
Con reservas Siete razones y un recordatorio para llamar por 
su nombre a la violencia contra la mujer 
El blog solidario Sonrisas, reyes y respiración agitada 
Descorche Pitu Roca y Egon Muñër, reflexiones sobre el 
vino 
El ojo de Gran Hermano Los to(n)itos de Gran Hermano 12 han roto 
Fuente: Elaboración propia 
 
El viernes 3 de febrero era un día especial para 20 minutos, puesto que cumplía 12 
años, y éste era uno de los temas de la pizarra digital:  
 
 
Foto: 20 Minutos 
 
En cuanto a las noticias destacadas en la página principal fueron: 
 
Tabla 36. Temas de la página principal. 
 
NOTICIA  OBSERVACIONES Y SECCIÓN  
Wert anuncia la “puesta en valor de la 
tauromaquia” con más ayudas 
 
163 comentarios. Noticia blanda, fuente 
compartida.  
Sanidad pide un informe con los riesgos de 
tomar la píldora sin prescripción 
Noticia dura, fuente compartida. 
Religiosos y homosexuales Actividad social. Tres testimonios. Noticia 
blanda, fuente exclusiva.  
La ola de frío polar que llega puede ser la 
peor en 60 años 
Actividad social. Se completa con un vídeo, la 
posibilidad de preguntar al meteorólogo de 20 
minutos y una fotogalería. Noticia blanda, 
fuentes compartidas y exclusivas.  
Hallan el cadáver de uno de los dos policías 
desaparecidos en el Orzán 
Noticia dura, fuente compartida. 
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Titanic en 3D colapsa la taquilla para San 
Valentín 
Noticia blanda, fuente compartida.  
El paro sube en 177.470 personas y bate otra 
vez su récord 
Actividad social. Ver vídeo. Noticia dura, fuente 
compartida. 
El presidente del Parlamento egipcio acusa de 
negligencia a la policía en la tragedia del 
fútbol 
Noticia dura, fuente compartida. 
Facebook inicia los trámites para salir a bolsa Noticia blanda, fuente compartida.  
Roberto Torreta y Alianto, en la fashion week Sigue en directo los desfiles. Fotogalería. 
Noticia blanda, fuentes exclusivas y 
compartidas.  
Copa del Rey: el Valencia acusa al Barcelona 
de condicionar a los árbitros.  
Ver vídeo. Noticia blanda, fuente compartida.  
Jorge Lorenzo: “Me duelen hasta las cejas” Nuevo Blogger en 20minutos.es. Noticia 
blanda, fuente exclusiva.  
Diez curiosas anécdotas de políticos Noticia blanda, fuente exclusiva.  
Kodak, pretende retirar su nombre del teatro 
de los Óscar 
Noticia blanda, fuente compartida.  
Una víctima del Franquismo: “cuando se 
llevaron a mi padre nos quitaron el pan y la 
sal en nuestra casa” 
Ver vídeo. Actividad social. Noticia dura, fuente 
compartida. 
Spanair quiere resolver el ERE en 30 días Noticia dura, fuente compartida. 
La mona Lisa tiene una hermana en Madrid Ver vídeo. Actividad social. Noticia blanda, 
fuente compartida.  
El Gobierno volverá a prestar dinero a la 
banca para apoyar nuevas fusiones 
Noticia dura, fuente compartida. 
Marino Rajoy, de nuevo pillado con el 
micrófono abierto 
Noticia dura, fuente compartida. 
El Gobierno da un plazo de cuatro meses a las 
entidades que quieran fusionarse 
Noticia dura, fuente compartida. 
Cumplimos 12 años, ¿qué quieres saber de 20 
minutos? 
Encuentro digital con el director del periódico, 
Arsenio Escolar, a las 12.00 horas. Noticia 
blanda, fuente exclusiva.  
La Comisión Europea descarta que los 
implantas PIP tengan “un riesgo más elevado 
que otros” 
Noticia blanda, fuente compartida.  
Fuente: Elaboración propia 
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En las noticias de Tu Cuidad nos encontramos con:  
 
Tabla 37. Temas de la pestaña “Tu Ciudad”. 
 
El precio de la vivienda usada cae un 1,8% en enero en Galicia, según idealista.com. Noticia 
dura, fuente compartida. 
La presencia de hielo y nieve en la red viaria deja sin clase a 83 alumnos de 10 centros 
educativos de Lugo. Noticia blanda, fuente compartida.  
El cadáver encontrado en A Coruña corresponde a uno de los policías que permanecían 
desaparecidos. Noticia dura, fuente compartida. 
Los Tedax desactivan un artefacto explosivo delante de una oficina de empleo en A Coruña. 
Noticia dura, fuente compartida. 
El PSdeG reclama a la Xunta la convocatoria de elecciones en las cofradías de pescadores. 
Noticia dura, fuente compartida. 
 
 
En Comunidad 20 se siguen manteniendo las noticias elaboradas con las pistas de los 





Y en cuanto a los blogs, los post de ese día eran:  
 
Tabla 38. Temas de los blogs. 
 
BLOG POST 
La gente de Rosy Runrún Alejandro Sanz y su chica le hacen una fiesta de 
cumpleaños a Elena Tablada 
El blog del becario La foto de los 39.000 “me gusta” 
Ya está el listo que todo lo sabe Diez curiosas anécdotas de los políticos de 
todos los tiempos 
Ni libre ni ocupado Acabemos con el capitalismo o el capitalismo 
acabará con nosotros 
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En busca de una segunda oportunidad Lalo, un precioso chuchote cojo de una pata 
Me crecen los enanos ¿Qué es lactancia materna prolongada? 
¡Que paren las máquinas! El paro en enero pinta feo 
20 HT Combo El RPG de 16 bits 
Capturando la temperie Acaba enero y llega el frío siberiano 
Con el 10 en la espalda  
Bravo, Fernando. Fórmula I ¿Dónde está la revolución del nuevo McLaren? 
…Y sin embargo se mueve Países petroleros: Estados Unidos 
En 20minutos.punto.es Hoy, estamos trabajando en estos temas… 
Entrada gratuita Joyas de otro tiempo 
Qué me pongo El largo que se lleva 
Que la publi te acompañe Super Bowl, primera píldora 
Ecos de Sociedad Anónima Para que haya brotes, antes hay que regar 
Sin efectos especiales Un ministro australiano copia un discurso de 
una película de Michael Douglas 
Código Abierto El menéame de la Política 
Se nos ve el plumero Pena y escalofrío ante el “Supremo 
hazmerreír” 
La crónica verde La terrible belleza de la destrucción del planeta 
Viaje a la Guerra El circo de los niños de la India 
Siempre en ruta Bucear bajo hielo 
Oh, my blog Salgo del armario: soy valenciana 
Con reservas Siete razones y un recordatorio para llamar por 
su nombre a la violencia contra la mujer 
El blog del solidario Sonrisas, reyes y respiración agitada 
Descorche Pitu Roca, Egon Müller, reflexiones sobre el 
vino 
El Ábaco Audiencias de prensa online, ¿quién la tiene 
más larga? 
El ojo de Gran Hermano ¿Un alto cargo enchufó a un concursante en 
Gran Hermano 12+1? 
El nutricionista en general Al buen alimento buena cara 
Casi enteros Una comunicación cada vez más móvil 
Jorge Lorenzo Me duelen hasta las cejas 
Trasdós Diez momentos “Kodak” 
140 y Más Madrid 2020, en chanclas 
Reallity Show El contacto físico: una gran hermano de 12+1 
Fuente: Elaboración propia 
 
La publicidad en las ediciones digitales se estructura en pequeños módulos, cuadrados 
o rectangulares, denominados banners (Canga et al., 2000).   
 
Cuando el visitante pincha sobre el correspondiente “banner” entra a navegar por la 
página web del anunciante, pudiendo posteriormente retornar a la edición electrónica 
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En este mes de análisis, los anunciantes  en la edición online han sido: 
 
























Por otra parte, en este periodo ha habido varios especiales vigentes en función de la 







Hasta con banners situados en la columna 
izquierda de la página:  
 









































6.1. PRESENTACIÓN  
 
Calle 20 es la revista del Grupo 20 Minutos. El primer número salió a la calle en 
diciembre de 2005 en Madrid, Barcelona y Valencia. Un año después comenzó a 





Al igual que la edición en papel de 20 minutos, es una publicación gratuita pero difiere 
de éste otro producto en que su periodicidad no es diaria (de lunes a viernes) sino 
mensual -se distribuyen 10 número al año, y uno doble en Navidad y Verano-, los 
puntos de reparto no son zonas de tránsito peatonal sino establecimientos públicos 
(cafeterías, bares, restaurantes…) de cuatro ciudades españolas (Madrid, Barcelona, 
Valencia y Bilbao) y los contenidos no son tanto de interés general como más 
enfocados a un público joven, de entre 18 y 35 años, de clase social alta o media alta y 
urbano.  
 
Según Escolar (2008) es una publicación “de tendencias que tiene una imagen cuidada, 
fresca y vanguardista, con un lenguaje visual, impactante y moderno y con un 
contenido de calidad, original y accesible”. 
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Según su director, Juan Carlos Avilés, es “una revista de cultura y tendencias con un 
tratamiento muy periodístico y unos contenidos bastante elaborados y originales, tal 
vez menos cool que otras del sector, pero con la información mucho más cuidada y 
guardando un equilibrio entre la imagen y el texto”. 
 
La revista se distribuye en soporte papel con una media de 60-80 páginas, todas en 
color y con un peso destacado de las fotografías. Se divide en ocho secciones, además 
del sumario: De Tweet a tweet; Galeradas; Geniosfera; Revelados; Vitaminas; 
Correveidile; Reportajes y Agenda. 
 
A febrero de 2012, no cuenta con página web propia, aunque desde la fecha de su 
creación se habilitó un espacio en  la edición online de 20 minutos, dentro de la 






En la web se vuelcan parte de los contenidos de la revista, se ponen a disposición del 
usuario todos los números de la publicación desde diciembre de 2005 y un buscador 
de los puntos de distribución, así como la posibilidad de suscribirse y recibir 
mensualmente la revista en la dirección que diga el usuario.  
 
Según fuentes de la redacción, se estima que la media de usuarios únicos que acceden 
a la pestaña habilitada para Calle 20 en 20minutos.es es de 20.000.  
 
Y desde la dirección de la revista han adelantado que están trabajando en una web 
independizada de la del diario.  
 
6.2. SUS DATOS 
 
De Calle 20 se llegaron a distribuir 100.000 ejemplares en las cuatro ciudades. A enero 
de 2012, se distribuyen 20.000: 11.000 en Madrid, 6.000 en Barcelona, 2.000 en 
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La proporción de ejemplares por ciudades es la que se refleja en el siguiente gráfico: 
 





6.3. ANÁLISIS DE CONTENIDO 
 
A grandes rasgos, Calle 20 da cobertura a todas 
las áreas de la Cultura: el cine, el teatro, los 
libros, la moda, la música, el diseño, los 
conciertos… 
 
En el número de noviembre de 2011 se 
destacan en portada, tras una foto a gran 
tamaño y a toda página en color de una modelo 
vestida con pieles, cinco temas: Retratos con 
alma; Rock muerde-conciencias; Polo en bici; 






En páginas interiores se entrevista al diseñador Roberto Etxeberria, galardonado en 
dos ocasiones con el Premio L´Oreal de Cibeles; a la fotógrafa novel Michelle Brea y a 
la actriz Verónica Echegui.  Se adelanta parte del contenido del último libro del escritor 
novel Einzkind; las ofertas culturales más interesantes del mes y se avanzan las últimas 
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El número de diciembre de 2011 es 
bimensual, puesto que también 
abarca el mes de enero de 2012. En 
portada, tras una foto a toda página 
de una modelo vestida con ropa de 
fiesta, se destacan cuatro temas: 
Jornadas made in Spain; Edificios 
con historia; Tribal fusion: danza 














En páginas interiores se entrevista al escritor y cineasta Ray Loriga y a la fotógrafa 
argentina Betina La Plante; y se publican reportajes de una exposición en el MUSAC de 
León, del arte en Japón; de edificios con historia, de la capital de la República Checa… 
También en páginas interiores se ofrecen algunas ideas para regalos durante las 
fiestas, un amplio reportaje fotográfico con vestidos de fiesta para ellas y el número 
cierra con un gran número de propuestas de ocio para las Navidades. También se 
incluyen dos páginas promocionales de tiendas de moda, restaurantes… de las cuatro 




La portada del número de febrero de 2012 
vuelve a incluir una foto a toda página y color 
de una modelo, con gafas de sol en la cabeza 
y un pose entre atrevido y provocador, y se 
destacan cuatro temas: Cine del fin del 
mundo; El fetichismo de Bruce la bruce; 













En páginas interiores se entrevista a Jordi Évole, el follonero de Buenafuente y a 
Alberto González, creador de la webserie Cien enfermedades incurables.  Se inaugura 
un nuevo rincón literario en la revista, Cuentagotas –en colaboración con Cuentos para 
el Andén-; se publica un reportaje sobre el cine de catástrofes y el Twitter Art… 
También se incluye un amplio artículo sobre las ventajas y las desventajas de comprar 
online y un amplio reportaje de moda de prendas orientales. 
 
En este periodo, en cuanto a la publicidad, suelen ser anuncios a una página a color y  
en estos números se incluyeron anuncios de marcas de ropa, bebidas, coches… 
 









Nuevo Nissan Renueva 




En general, de la revista nos llama la atención el peso que se otorga a la imagen, con 
páginas enteras con fotos e ilustraciones a gran tamaño y todo color; la promoción y 
visibilidad que se la da a gente joven que empieza a despuntar en diversos sectores del 
mundo del arte; el peso de los géneros de entrevista y reportaje y la amplia oferta 
cultural que se hace llegar a sus públicos potenciales, gente joven de las grandes 
ciudades de España y con interés en esos temas: conciertos, cine, teatro, 
exposiciones… 
 
En la primera página de la edición en papel se destaca que los contenidos relacionados 





Durante estos tres meses algunos contenidos de las páginas centrales del papel que 
han estado destacados en el producto online son: 
 












































ANÁLISIS CONJUNTO DE LOS TRES PRODUCTOS 
 
Tras conocer por separado los tres productos informativos del Grupo 20 Minutos, en 
este capítulo pretendemos relacionar la información obtenida en los capítulos 3, 4 y 5.  
 
Para ello, estableceremos las coincidencias y diferencias entre los tres productos en el 
periodo estudiado. Por una parte, entre la edición en papel y la edición online. Por otra 
parte, entre la edición en papel, la edición online y la revista.  
 
7.1. COINCIDENCIAS Y DIFERENCIAS ENTRE EL PAPEL Y LA WEB 
 
En este apartado analizaremos los temas de portada de la edición en papel y los temas 
destacados en la página principal de la edición online durante los días objeto de 
estudio. Además, localizaremos y presentaremos las principales alusiones que se hacen 
de un producto a otro.  
 
El 2 de enero hay varias noticias en la portada del diario y página principal de la 
edición online que coinciden: 
 













20 Minutos: tres productos y un modelo de redacción  Bloque 3   
295 
 









Además, en la portada de la edición en papel se destaca que si te perdiste algún 






En Los lunes,  todo el Deporte se hace alusión a la posibilidad de seguir durante toda 
la semana el deporte en 20minutos.es, con el siguiente calendario. También se 
incluyen algunas imágenes y se remite al lector a las fotogalerías de 20minutos.es: 
 
 






En la sección en papel Zona20 las alusiones a la edición online son constantes. 







En este día, una diferencia entre los dos productos la encontramos en La Revista, 
donde el tema central, la tendencia “knitting”, no se cubre para la edición online.  
 
El 10 de enero la edición en papel lleva a su portada una noticia de ámbito autonómico 
“Los parados recibirán 61 euros al día por ir a cursos de la Xunta”, noticia que se 



















Además, en el suplemento Formación y Empleo se recogen algunas de las respuestas 
que ofrecieron los expertos en el consultorio online, y se recuerda al lector que puede 








El 18 de enero la edición en papel y la edición online no coinciden en sus noticias 
destacadas, si bien en los dos productos se da cobertura a los temas. 
 
Por una parte, 20 minutos lleva a su portada como noticia principal una información de 
ámbito autonómico, “A Coruña recupera los vuelos subvencionados a Ámsterdam y 
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Por otra parte, la cobertura que da a dichos temas la edición online es en la página 
principal pero no como primera al derbi, lo que sucede también con la noticia de los 
vuelos, que va en Tu Ciudad. 
 
En el suplemento Vivienda y Hogar se recuerda al lector que sobre este tema tiene 




El 26 de enero la edición en papel abre con la noticia “El gobierno obligará a pagar por 
recurrir a los tribunales y cambiará la ley del aborto para las chicas de 16 y 17 años”, y 
con la noticia con foto a gran tamaño del resultado del Madrid-Barcelona. Estos temas 
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En cuanto a la historia de Omar, un niño que gracias a la colaboración de los lectores 
de 20 minutos podrá operarse, se le da cobertura tanto en la edición online (Tu 







Además, en las páginas interiores de 20 minutos se hace 
referencia a las posibilidades de seguimiento y 













En LR. La revista se publica “Paloma San Basilio se pasa a la versión electrónica tras 
tres décadas de canción melódica” y se acompaña la información con un breve en el 





El 3 de febrero es un día especial para 20 minutos: cumple 12 años. 
 
En la portada del diario se destaca el aniversario junto con la  noticia “Los pisos se 
abaratarán mucho más por la reforma financiera” y los desfiles en Madrid Fashion 
Week. Un tratamiento similar a estos tres temas se les da en la edición online, 
producto desde donde se pueden seguir en director los desfiles y donde se realiza, con 













Con frecuencia, bien como complemento a una noticia o bien enmascarada en una 
sección temática, se incluyen referencias o incluso el blog de 20minutos.es 







En la Revista se publica la columna “La zona crítica”, de Sonia Rueda. Esta columna no 
tiene su referente en la edición online.  
 

















En general, en este periodo se han encontrado con frecuencia las siguientes alusiones 
del papel a la web: 
 
La última página de la edición en papel es la programación de televisión del día, y se 
avanza que en http://www.20minutos.es está disponible toda la programación de los 





En la edición en papel del diario, en la sección A Coruña y al lado del mapa de las 
previsiones meteorológicas, se hace una alusión a que en la edición online se puede 
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Con frecuencia, también se hacen alusiones a la edición online para consultar, por 





7.2. COINCIDENCIAS ENTRE LA EDICIÓN EN PAPEL, ONLINE Y LA REVISTA 
 
Durante los tres meses de análisis de la revista (noviembre, diciembre-enero y febrero) 
la relación entre los tres soportes fue siempre la misma. 
 
A principios de mes, la edición en papel, en la sección La revista,  hizo mención al 



















Durante todo el mes, dentro de la sección Artes y en la pestaña Calle 20, estuvieron 
disponibles para los usuarios de 20 minutos los contenidos de la revista y los números 
anteriores. 
 








En cuanto a la revista, si bien en ella no se publican contenidos de la edición online ni 
de la edición en papel, sí se hizo mención en el número de estos tres meses a que todo 






Para concluir este apartado, destacar que en el análisis conjunto nos hemos 
encontrado con tres productos que se promocionan unos a otros. 
 
Desde enero de 2005 se pueden descargar en la web las ediciones impresas, de lunes a 
viernes, de 20 minutos. El primer diario que no se vende y los números de Calle 20. La 
revista de cultura, moda y tendencias desde sus orígenes, en diciembre de 2005.  
 
Tal y como se ha constatado a través del trabajo de campo, ni la edición online vive, 
informativamente hablando, de la edición impresa ni viceversa. Su relación se puede 











En este capítulo final, y antes de pasar a las conclusiones y verificar si se han cumplido 
nuestras hipótesis y si se han alcanzado los objetivos con los que se inició en el año 
2008 la presente tesis, se considera necesario elaborar unas consideraciones finales, 
con una visión analítica, académica y de interpretación, de la convergencia, la prensa 
gratuita, el Grupo 20 Minutos, su modelo de redacción y sus tres productos. Es decir, 
de todas las cuestiones que llamaron nuestra atención hace cinco años, en las que se 
ha venido trabajando durante este tiempo y en las que se pretende seguir 
profundizando en próximos estudios y proyectos de investigación.  
 
Para ello, en una primera parte, nos centramos en la convergencia y los modelos de 
redacción. Se realizará un itinerario de los principales aspectos relativos a la 
producción y organización de la redacción de 20 Minutos desde el año 2008 hasta la 
actualidad. Por tanto, durante el periodo de estudio y análisis en el que se ha 
desarrollado la presente tesis. 
 
Sobre este punto, queremos destacar ya en estas líneas iniciales que nos hemos 
encontrado con un grupo de comunicación que ha ido adaptando su modelo de 
producción y redacción desde hace 12 años, es decir, desde sus orígenes, a las 
necesidades y realidades de los tiempos. Con el objetivo de tener sintonía con sus 
lectores y usuarios y no desaparecer, 20 Minutos ha seguido una estrategia de 
actualización constante y búsqueda de nuevas respuestas a los problemas que ha 
encontrado el proyecto desde sus orígenes a la actualidad. Un proyecto que comenzó 
con un diario gratuito, que continuó con una edición online autónoma, que siguió con 
una revista mensual de ocio y tendencias y que acaba de dar un último paso, que no el 
último a la vista de las declaraciones de los directivos del grupo, con un mensual.  
 
En una segunda parte, se reflexionará sobre los gratuitos: cómo se concibieron en sus 
orígenes y su papel en la sociedad actual, poniendo el foco en 20 minutos.  
 
En una tercera parte, ofreceremos nuestra visión sobre el Grupo 20 Minutos en la 
actualidad: ¿Cómo está viviendo y afrontando la situación actual de crisis y cambios en 
el panorama mediático? Hacia estas y otras cuestiones dirigiremos, también, nuestro 
foco.  
 
Estas aportaciones a las líneas de investigación sobre los modelos de redacción,  la 
prensa gratuita y 20 Minutos constituyen nuestro granito de arena a la bibliografía 
existente, y pretendemos con ellas contribuir a la asimilación, reflexión y análisis por 
parte de los interesados en dichas temáticas.  
 
CAPÍTULO 8: ANÁLISIS GENERAL  
DE LOS TEMAS OBJETO DE LA TESIS  
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Tal y como ha quedado patente en los capítulos previos, nos hemos aproximado a ellas 
desde el punto de vista predominante en el ámbito académico, pero también desde un 
punto de vista en el que hemos intentado que primara la didáctica y la aplicación 
práctica, al considerar que en el estudio y análisis de cuestiones de este tipo este 
enfoque resulta fundamental, al igual que el afán exploratorio.  
 
8.1. LOS MODELOS DE REDACCIÓN Y 20 MINUTOS 
 
Las redacciones de hoy difieren de las de antaño tanto en su apariencia como en su 
funcionamiento. En la actualidad, dentro de las instalaciones de un grupo o medio de 
de comunicación con varios soportes (por ejemplo, una edición en papel y una edición 
online) hay periodistas trabajando para distintos productos, lo que ha generado un 
debate acerca de cuál es la mejor manera de organizar y optimizar su trabajo 
redaccional. 
 
¿Pueden los periodistas trabajar en su día a día elaborando informaciones en 
simultáneo para diferentes soportes y adaptarse a las necesidades y exigencias de cada 
uno? ¿Es operativo y da buenos resultados? ¿Es mejor que las redacciones de los 
diferentes productos compartan espacios o, por el contrario, resulta más útil que estén 
separadas y haya una plantilla dedicada en exclusiva a un único soporte? 
 
Estas preguntas están, desde hace ya unos años pero sobre todo desde la llegada de 
Internet y la aparición de un nuevo medio -el diario online-, en las mentes de los 
principales mangantes y empresarios de la industria de la comunicación del mundo. 
Pero también están en las mentes de los principales afectados por la decisión 
estratégica que adopten las directivas para la producción y organización de las 
redacciones de sus medios de comunicación: los periodistas. 
 
Se trata de profesionales que durante cuatro o cinco años se han formado para 
comunicar, han podido especializarse en las Facultades en periodismo escrito, 
radiofónico, audiovisual u online y ahora, en el ámbito profesional, se les puede 
requerir que trabajen con una única mentalidad para todos esos medios. Medios que, 
además, tienen sus rasgos propios y difieren unos de otros. Y es que no es lo mismo 
escribir o dar cobertura a una noticia de prensa, de radio, de televisión o Internet.  
 
Los productos informativos en circulación en el siglo XXI, y los periodistas que los 
elaboran, están en una encrucijada que afecta, fundamentalmente, al modelo de 
redacción en el que se “fabrican” dichos productos y en el que desarrollan su trabajo 
los profesionales de la comunicación.  
 
Han llegado nuevas maneras de trabajar y, sobre todo, de organizar dicho trabajo a las 
redacciones de medios tan emblemáticos como The New York Times o The Washington 
Post. Nuevas maneras que parecen apuntar a evitar duplicidades y a colaborar, y que 
pueden tener su máxima expresión en la convergencia, entendida por los académicos 
como uno de los procesos que está atravesando el mundo de la comunicación y que 
define la situación actual de la mediasfera en todos los ámbitos geográficos: 
internacional, nacional y local.  




Incide en mayor o menor grado en la organización de las redacciones. Una reorganización 
encaminada a mejorar la eficiencia en la producción de contenidos periodísticos gracias, por 
ejemplo, a la planificación conjunta de la cobertura de hechos noticiosos y al uso de los 
soportes más adecuados para cada momento; o la producción centralizada de contenidos para 
distintos medios y su distribución multiplataforma (Masip et al., 2011: 168). 
 
En la actualidad, nos podemos encontrar con redacciones en las que comienzan a 
darse tácticas e intentos de colaboración entre periodistas de diferentes soportes, en 
las que incluso se han instalado elementos (tales como una Mesa H o un vídeo wall) 
para recordar a las plantillas de los diferentes medios que no trabajan sólo para un 
producto y en las que se les pide (o exige) que sean polivalentes, informando y 
comunicando un mismo hecho en papel, Red, radio o televisión. 
 
Hay, por tanto, diferentes grados en los modelos de organización de las redacciones, 
pero por lo general todos tienden, más que hacia la separación, hacia la colaboración. 
Los muros se han derribado y no resulta ya fácil encontrar, por ejemplo, a periodistas 
de papel y web de un mismo medio que no compartan espacios. Y al compartir 
espacios se abren toda una serie de posibilidades: desde reuniones conjuntas, hasta 
intentos de colaboración ante grandes acontecimientos hasta la unificación de las 
redacciones. 
 
Precisamente 20 Minutos fue en España el primer grupo en intentar la unificación 
gradual de sus redacciones de papel y web. Corría el año 2006 y con dicha unificación 
el grupo dio, tras seis años de vida y con dos productos –20 minutos, edición gratuita 
en papel que había alcanzado ya un notable éxito y que se situaba ya por esas fechas 
en los primeros puestos del ranking de medios en papel; y 20minutos.es, edición online 
por la que desde el grupo se quería apostar, conscientes de la importancia creciente de 
Internet-, “uno de los primeros pasos para la refundación de su concepto periodístico”, 
tal y como destacó en su momento su director general, Arsenio Escolar.  
 
Fue entonces cuando la redacción de 20 Minutos pasó a estar abierta las 24 horas del 
día, y en ella se trataron de converger, “no sin dificultades” como señalaron durante 
nuestra visita fuentes de la redacción, las dos maneras en las que se ofrecían a los 
lectores y usuarios el papel y la web de 20 Minutos.  
 
Hacía un año que el grupo había añadido a su cartera de productos una revista pero, 
por las especificidades de este soporte, no entró en el lote de la integración, si bien 
desde sus inicios compartió espacio físico con sus compañeros 20 minutos y 
20minutos.es y, en caso de detectar alguna posibilidad de colaboración o de evitar 
duplicidades, se aprovechó.  
 
Pero, sobre todo, los esfuerzos en esta etapa -la primera que podemos destacar en el 
modelo de redacción del grupo pues hasta 2005 nuestro objeto de estudio estaba en 
sus inicios y su plantilla era, fundamentalmente, para papel con un pequeño grupo que 
volcaba parte de los contenidos en la Red- se centraron en la promoción de la web al 
papel y la aproximación de los dos equipos.  
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Siguiendo las estrategias de otros medios que también estaban apostando por la 
convergencia, como es el caso de The Daily Telegraph, las primeras experiencias de 
convergencia en 20 Minutos se iniciaron por secciones.  
 
Entre las ventajas operativas con las que contaban figuraban, según nos explicó 
durante nuestra visita Arsenio Escolar, que “teníamos con una redacción joven que no 
se iba a resistir al cambio, puesto que no estaba maleada del pasado”.  
 
Hasta bien entrado 2008, los redactores de papel y web fueron uno solo y la 
cooperación alcanzó su máximo grado con los periodistas de 20 Minutos trabajando 
tanto para 20 minutos como para 20minutos.es y con reuniones únicas y conjuntas 
para los dos productos. La marca, por tanto, se globalizó y convirtió en una sola en 
todos los sentidos.  
 
A ello contribuyó, por lo menos en parte, el traslado del grupo a unas amplias 
instalaciones en la Calle Condesa del Venadito, donde pudo llevarse a su máximo 
expresión un elemento diseñado, según Arsenio Escolar, “por y para 20 Minutos”: la 
Mesa H, situada en el centro de la redacción y desde donde un equipo ayudaba a los 
periodistas a gestionar su trabajo.  
 
¿Y qué hay de los resultados? En su momento, concretamente en diciembre de 2008, 
20 Minutos realizó una encuesta anónima entre su personal para conocer su opinión 
acerca de los logros obtenidos en ese tiempo y los problemas que subsistían. Entre los 
resultados obtenidos destaca que el 71% de los encuestados se consideraba periodista 
de ambos medios y calificaron la integración, en una escala de 1 a 10, con un 5,62. 
 
No obstante, para nuestra tesis, nosotros hemos querido conocer de primera mano 
qué piensan y cómo valoran esta etapa los periodistas que, a día de hoy, trabajan en 
20 Minutos con el nuevo modelo de redacción focalizado y estuvieron también en la 
plantilla que vivió la etapa de integración. 
 
La directora adjunta de papel, Raquel Ejerique, nos comentó que “a partir de cierta 
hora de la tarde es difícil estar enfocado en los dos soportes, ya que el periódico tiene 
una hora de cierre por lo que normalmente lo que quedaba para un segundo plano era 
la web” y como positivo citó que “se podían aprovechar muchas sinergias de web y 
papel y publicar temas indistintamente”.  
 
El subdirector de web, Jaime Jiménez, recuerda que “se aprendía un poco de todo pero 
era más caos y nadie se especializaba en lo suyo. Todo el mundo podía trabaja en web 
o papel, pero la mayoría de las veces se quedaba cojo alguno de los dos soportes”. 
 
La redactora jefe de Calle 20, Pilar Sanz, cree que, en general, “no se sabe cuál es el 
modelo ideal, puesto que con las redacciones separadas se duplican contenidos y 
trabajo, pero hay que pensar que la manera de tratar un tema en papel no es la misma 
que en web”. 
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Por su parte, el director general editorial, Arsenio Escolar, destaca de esta etapa de 
trabajo en la redacción que “había dificultades para trabajar para los dos soportes que, 
además, tienen dos ritmos distintos puesto que en uno se busca hacer una foto 
impresa y en otro estar continuamente cambiando”. 
 
Quizás en parte por todo ello, desde 20 Minutos se empezaron a plantear si ese 
camino seguía siendo el correcto, puesto que sus productos habían evolucionado. La 
decisión empresarial de Shibsted de separar las empresas fue, según nos señalaron en 
el grupo, el motivo final para optar por un modelo de redacción más focalizado.  
 
Esas reflexiones y ese cambio empresarial derivaron en que, en la actualidad, las 
redacciones de los tres productos de 20 Minutos están comunicadas y comparten 
espacio. Cada una trabaja en base a su dinámica y necesidades informativas y ninguna 
es tratada ni considerada menos importante o un apéndice de las otras. Se trabaja con 
cooperación y focalización.  
 
Cada redacción tiene asignado un medio prioritario y se consideran redacciones 
diferenciadas porque tienen distintos ritmos de trabajo, aunque se aprecia la 
cooperación de fuentes, temas e ideas entre papel y web; recursos en grandes 
acontecimientos (por ejemplo, el 15 M); material fotográfico; escrituras (por ejemplo, 
los blogs de sus periodistas de papel para sección Blogs de 20minutos.es o la inclusión 
de blogs del online en el papel).  
 
La Mesa H sigue existiendo y está encendida todo el día, pero su uso está enfocado ya 
a la focalización y no a la integración teniendo como fin principal ser el espacio en el 
que los jefes de papel y web, así como el director general, están en contacto, evitan 
duplicidades y buscan la manera de aprovechar sinergias.  
 
Y es que la coordinación o focalización recae, en primer lugar, en el director general 
editorial de 20 Minutos, Arsenio Escolar, y en segundo lugar en las dos redactoras 
adjuntas de papel y web. Este equipo se reúne regularmente para establecer 
prioridades.  
 
No hay muros entre unas redacciones y otras, y la redacción de 20 Minutos no se 
ajusta a un modelo de subordinación de unos medios a otros, sino de un modelo con 
una cierta coordinación entre los diferentes medios a través de sus jefes que se define, 
sobre todo, por la focalización.  
 
Los periodistas del papel están al día de las apuestas informativas de la edición online y 
viceversa, sobre todo con el objetivo de evitar la redundancia informativa y las 
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¿Y cómo valoran esta etapa en el modelo de redacción tanto desde el papel como 
desde la web y desde la dirección? 
 
La directora adjunta de papel destaca que ahora, y tras la experiencia de la integración, 
“tenemos a una redacción formada en papel y web, con lo que no hay los problemas 
de otras redacciones de desconfianza o poco feeling”. Añade que, según su 
experiencia, “el modelo integrado no fue el óptimo, pero de él surgió la cooperación y 
colaboración de la que ahora podemos presumir en 20 Minutos”. 
 
También valora como positivo del modelo actual que “aunque mis funciones son las 
mismas, ahora tengo más autonomía ya que antes había que tomar muchas decisiones 
diarias que eran un lastre en el tiempo”.  
 
El subdirector de 20minutos.es dice que “este modelo de colaboración funciona mejor 
para ambos soportes, puesto que los redactores están más centrados en lo que van a 
hacer y son más operativos, mientras que el contenido puede ser aprovechable en un 
momento dado”. 
 
Por su parte, Arsenio Escolar destaca que “ahora pedimos a nuestros periodistas que 
tengan su cabeza en los dos soportes, y que sean conscientes de que su caracterización 
profesional pasa por entenderlo y pensar en ello”. 
 
En síntesis, y a grandes rasgos, se puede afirmar que a día de hoy la redacción de 20 
Minutos se ha ido organizando para dar respuesta efectiva a las crecientes demandas 
de información y al perfil y situación de sus productos. En el Grupo parecen haber 
dejado atrás los debates en torno a redacciones separadas vs convergentes y apuestan 
por un modelo de organización focalizado que, no obstante, está en constante 
reflexión y se sigue pensando en cómo optimizar.  
 
Durante la visita a la redacción, nos hemos encontrado con perfiles profesionales con 
una predisposición positiva ante los cambios tecnológicos, con interés por descubrir 
cosas nuevas y ver cómo las pueden incorporar a su rutina profesional.  
 
Se trata de una redacción moderna en la que se busca dar una respuesta eficaz a los 
desafíos planteados por la web y a la creciente participación de los usuarios en la 
generación de contendidos.  
 
Una redacción que ha avanzado de la separación a la integración y a la actual 
focalización, y ha ido más allá de las estrategias tradicionales de fusión apostando por 
un modelo intermedio que se ajusta a las necesidades de las empresas que componen 
el grupo.  
 
No funciona con un modelo jerárquico inflexible, sino que está formada por personas 
con responsabilidades en los tres soportes que interactúan y se comunican entre sí 
para optimizar su trabajo y evitar duplicidades. 
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Las reuniones diarias son, como se ha podido comprobar, discusiones amenas en las 
que participan todos. Y son, sobre todo, reuniones transparentes tanto hacia dentro 
como hacia fuera. 
 
Y es que 20 Minutos ha abierto sus medios a la participación de los usuarios, pero ha 
ido más allá de la implementación de los mecanismos de retroalimentación: ha hecho 
la redacción, sobre todo la online, muy transparente. Así, diariamente sobre las 12.00 
horas, en el blog En 20 Minutos punto es el periodista José María Martín explica a los 
usuarios los temas en los que van a trabajar en la redacción online durante esa 
jornada.  
 
Se trata, por tanto, de una redacción próxima a los usuarios, abierta a sus temas y 
cercana a las agendas, lenguajes y prácticas comunicativas de sus públicos potenciales. 
 
Ahora bien, ¿forma parte de las redacciones del futuro?  
 
Para responder a esta pregunta se cuenta con las cuatro tendencias que, según el 
director del World Editors Forum, Bertrand Pecquerie61, configurarán las redacciones 
de los próximos años: deslocalización, colaboración, desarrollos multiplataforma y 
producción de vídeo (Orihuela, 2011b: 98). 
 
En 20 Minutos nos encontramos con deslocalización en el sentido de que desde la sede 
central en Madrid, y a través de las nuevas tecnologías, se coordina el trabajo 
periodístico con sus respectivas delegaciones. También nos encontramos con 
colaboración, tanto entre los periodistas que trabajan para los diferentes productos 
informativos del grupo como entre sus usuarios. Y, en ocasiones, se producen 
desarrollos multiplataforma y producción de vídeo.  
 
Por tanto, sí que parece seguir las tendencias futuras, como ya hizo en su momento 
cuando puso en marcha un proceso de convergencia de redacciones pionero en 
España y cuando desarrolló procesos de reorganización y reconfiguración de sus 
redacciones en su sede central tratando de buscar la forma más óptima de articular 
sus operaciones y sus productos.  
 
Y en esa búsqueda puede que sigan puesto que Arsenio Escolar asegura, preguntado 
por si puede haber otro modelo de redacción en el futuro de 20 Minutos, que “no hay 
un modelo definitivo, y la obligación de los responsables de medios es estarnos 














8.2. LA PRENSA GRATUITA Y 20 MINUTOS 
 
Vivimos en la Sociedad de la Información, y ésta se demanda cada vez más. Pero, 
además, vivimos en una sociedad que, a diferencia de la de hace unas décadas, puede 
acceder gratuitamente a la información en papel, a través de los diarios gratuitos, y en 
Red, a través de las ediciones online. Este hecho ha supuesto, como es de imaginar, 
una auténtica revolución social y mediática. 
 
Los líderes de esta revolución han sido, sobre todo, los diarios gratuitos de información 
general que se comenzaron a implantar en las grandes ciudades a partir de 1995 y que 
tienen sus raíces más profundas en los penny press que consumía la clase obrera 
norteamericana y su éxito, en parte, en la apuesta firme y decidida de dos grandes 
grupos de comunicación como Metro International y Schibsted. Estos grupos 
decidieron romper estereotipos al hacer que sean precisamente los anunciantes 
quienes paguen el coste total de la elaboración, impresión y distribución de los 
productos en papel en los que se inserta su publicidad y que se dirigen a todos los 
públicos. 
 
Son productos diferentes, novedosos y que cumplen un papel social de primera orden, 
puesto que han posibilitado que sectores sociales no habituados o que no optaban 
hasta la fecha por pagar por la información puedan estar al día, de lunes a viernes y a 
través de pequeñas píldoras informativas, de lo que sucede en el mundo. Entre estos 
sectores figuran, según los resultados de diversos estudios, mujeres y jóvenes.  
 
Para Sabés (2006a: 251) resulta ya incuestionable que éstos pueden ser la herramienta 
para que la juventud y otros colectivos adquieran un hábito de lectura de prensa 
generalista.  
 
Pero no hace falta recurrir a las encuestas para confirmar esta tendencia ni el auge de 
estos productos. Es suficiente con acercarse de lunes a viernes a primeras horas de la 
mañana a zonas de tránsito peatonal como las estaciones de Metro, o a puntos 
centrales de grandes ciudades, para ser testigos del impacto de estas publicaciones. 
Allí nos encontraremos con jóvenes repartidores que entregan en mano, a los 
viandantes, ejemplares de diarios que ya forman parte de nuestro día desde hace unos 
diez años, como es el caso 20 minutos. Y, por lo general, podremos comprobar que los 
públicos potenciales no rechazan el ejemplar. 
 
¿Por qué? Fundamentalmente, porque se le entrega gratuitamente pero, además, 
porque lo podrá leer rápidamente –no más de 20 minutos- al tener un número de 
páginas reducidas y emplear para presentar la información los denominados formatos 
de lectura rápida. También, porque sus contenidos son accesibles y de interés general, 
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Hasta la fecha, y ya van más de diecisiete años desde que Metro inició esta revolución, 
los gratuitos han puesto su ímpetu en llegar a las grandes ciudades, que es donde 
pueden obtener el mayor número de lectores con un esfuerzo menor. Son los lugares 
idóneos para distribuir masivamente sus productos con un coste bajo (Sabés, 2006a: 
239). Y también, precisamente por sus características de reparto, se distribuyen sólo 
durante los días laborables y desaparecen durante el mes de agosto de nuestras vidas. 
Pero quién sabe, quizás en el futuro sigan su evolución, exploren nuevos caminos y 
tengamos a nuestra disposición otro tipo de gratuitos. Por ahora, los expertos 
apuestan por los de alta gama, pero como estos productos no han dejado de 
sorprendernos desde sus inicios no nos atrevemos a rechazar ninguna hipótesis.  
 
Uno de los paradigmas y máximos representantes del modelo de prensa gratuita, y 
también de su éxito, es el caso de 20 minutos.  
 
En primer lugar, porque se trata del primer gran proyecto de publicación gratuita en 
España –surge en el año 1999 promovido por la empresa Multiprensa y Más-. Sus 
inicios, por tanto, se enmarcan en el auge de la prensa gratuita que arranca en nuestro 
país en torno al año 2000 cuando: 
 
Se produce un salto de la tradicional prensa gratuita, basada esencialmente hasta ese 
momento en un mercado de carácter más local, a publicaciones diarias que apuestan por 
competir en mercados amplios y sobre todo centrados en las grandes ciudades (Sabés, 2006a: 
237) 
 
En segundo lugar, porque también se trata del primer gran proyecto de prensa gratuita 
en España en el que entró Schibsted, uno de los dos grandes grupos de comunicación 
de referencia internacional en el lanzamiento de productos impresos de distribución 
gratuita. 
 
En tercer lugar, porque este producto consiguió resultados hasta la fecha inalcanzables 
por ningún otro diario en nuestro país, como la cifra de cerca de 2.911.000 lectores 
(EGM segundo año móvil 2008), con la que se convirtió en el diario con más lectores en 
la historia de la prensa en España, así como por haber ocupado, durante varias oleadas 
del EGM, el primer puesto en el ranking de medios online y por seguir ocupando a día 
de hoy, y a pesar del duro impacto de la crisis, el segundo puesto.  
 
Y en cuarto lugar, porque a día de hoy 20 Minutos se ha convertido ya en una marca 
pionera que va más allá del gratuito en papel y que se ha sumergido en el lanzamiento 
de nuevos productos, como su edición online 20minutos.es, su revista Calle 20 o su 
reciente mensual puesto en circulación.  
 
En la actualidad, el panorama de la prensa gratuita en España se ha visto seriamente 
reducido a raíz del impacto de la crisis, puesto que de los cuatro proyectos estatales 
que estuvieron vigentes durante la época de agua del sector de los gratuitos (2005-
2008), a mayo de 2012 quedan dos en circulación (20 minutos y Qué!), tras la 
desaparición de Metro Directo y ADN).  
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Por tanto, otro dato que reafirma la viabilidad de nuestro objeto de estudio y que 
incide en la importancia de seguir su evolución durante los próximos años, en un 
panorama caracterizado por la crisis económica y la necesidad de redefinición del 
periodismo y sus productos.  
 
8.3. 20 MINUTOS: SU FUTURO 
 
20 Minutos ha sido, hasta la fecha, el proyecto estatal más importante en el ámbito de 
los diarios gratuitos generalistas en España. Ha cubierto y cubre las ciudades más 
grandes de nuestro país y supone una fuerte competencia para las principales 
cabeceras de pago y gratuitas. 
 
A junio de 2012, 20 Minutos no es sólo un diario gratuito en papel, puesto que ofrece a 
sus lectores y usuarios tres productos gratuitos que han tenido y tienen un notable 
éxito, y acaba de lanzar un nuevo producto, el mensual, con el que espera seguir 
avanzando en su línea de liderazgo apoyándose en conceptos como productos 
ciudadanos, jóvenes, frescos, de tendencias… 
 
Se trata de un grupo que, como se ha podido ver a través del repaso de su historia, 
está en permanente redefinición hacia diferentes modelos tanto de redacción como de 
productos buscando en todo momento ser relevante y captan la atención de sus 
públicos potenciales.  
 
Sin embargo, lo que parece no estar en reformulación es que sus productos, por 
mucho que evolucionen y por muchos cambios que padezcan para adaptarse a las 
nuevas necesidades de sus públicos, son y serán gratuitos para sus destinatarios, tal y 
como recalcó Arsenio Escolar cuando hizo público el lanzamiento del mensual. 
 
Se benefician unos de otros, tal y como nos explicó la adjunta de papel en relación a la 
web: 
 
Nos enriquece el trabajo de papel, porque es limitado en tiempo y en espacio. Es un anexo vivo 
de un periódico que nace antiguo, lo que es una ventaja enorme. A su vez, la web aprovecha 
de nosotros la experiencia más analítica, puesto que en 20 minutos siempre pensamos en 
darle la vuelta para evitar ser un diario plano al día siguiente.  
 
Pero, sobre todo, se trata de productos que tienen en común, junto con su 
financiación íntegra por parte de la publicidad, que están inmersos, al igual que el 
grupo y los medios de comunicación de general, a un momento crucial caracterizado 
por la crisis –que les afecta notablemente debido a su única vía de financiación- y 
necesidad de cambios para adaptarse a los nuevos tiempos y requerimientos.  
 
Es importante resaltar que durante los años de realización de la presente tesis, e 
incluso –quizás más que nunca- en el momento de su fin, nos encontramos en un 
momento de cambios en todos los sectores, incluyendo el mediático. 
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Campos (2010: 17-26) habla de una convergencia de cambios: en el modelo financiero; 
en el modelo de negocio publicitario; del modelo de pago; de la usabilidad, de la 
remediación digital; en la economía de la atención; en la mediación tradicional 
profesional y “gatekeeping”; en el modelo editorial tradicional basado en la actualidad; 
en la estimación de la credibilidad, buen gobierno corporativo, reputación y confianza 
social y en la transición en tránsito a la transformación mediática.  
 
Todos esos cambios implican, por tanto, retos para los grupos de comunicación que 
tienen varias maneras de hacerles frente. Por una parte, pueden ignorarlos y 
permanecer de espaldas a la realidad. Por otra parte, pueden sumergirse en ellos para 
aprovecharlos y sacarles el máximo partido. En esa línea de actuación parece ir 20 
Minutos. 
 
En general, se ha centrado, desde sus orígenes en hacer un periodismo abierto y 
cercano a la gente y, tal y como afirman desde la dirección, no tienen temores ni a 
romper esquemas establecidos ni a lanzar nuevas propuestas.  
 
Conscientes desde hace tiempo de que el consumidor ha dejado de serlo de manera 
pasiva para convertirse en usuario a la vez que productor y consumidor de contenidos, 
20 Minutos ha intentado potenciar al máximo la relación con sus audiencias a través 
de las redes sociales y de los espacios participativos. Y para ello ha hecho cosas 
inimaginables para los más tradicionales, como su iniciativa más reciente de poner el 
diario a disposición de sus usuarios a través de la red social Tuenti. Todo un hito al que, 
a buen seguro, habrá que dejar un hueco en la historia del medio. 
 
Esta tesis también se ha realizado en el marco de una crisis que, como bien señala 
Campos (2010c: 14,17): 
 
Ha afectado a la economía en general, con sus efectos recesivos sobre las empresas de 
comunicación, y provoca cambios importantes en las estructuras de propiedad, 
organizaciones productivas, colectivos y perfiles profesionales, comportamiento de los 
usuarios o consumidores, modelos editoriales o de negocio y replanteamiento de los 
valores tradicionales de la industria mediática (…). Las empresas mediáticas afrontan la 
crisis a través de la reconversión y reestructuración de sus modelos de negocio.  
 
El capítulo 2 del Bloque 3, La empresa, ha reunido datos económicos oficiales a través 
de los que se ha podido constatar cuantitativamente que, efectivamente, la crisis ha 
llegado al Grupo. Los ingresos que capta en concepto de ventas han experimentado un 
notable descenso desde el año 2007 (antes de la crisis, cuando este importe se situaba 
en 46,8 euros) hasta el año 2011 (último ejercicio anual terminado, con unos ingresos 
de 22,3 millones de euros recaudados en plena crisis económica y en un panorama 
repleto de incertidumbres y temores en todos los sectores y muy especialmente en el 
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Las pérdidas, por tanto, han llegado a este grupo pionero. Y es que aunque en 2010, 
tras un importante ajuste, parecía que las cuentas iban a encaminarse, el EBITDA de 3, 
6 millones de euros del ejercicio económico del 2011 ha sido un jarro de agua fría para 
20 Minutos. Lo que ha llevado a poner sobre la mesa un ERE en estos momentos en 
fase de negociación y, sobre todo, a exprimir las ideas para, en primer lugar, resistir en 
medio de la tormenta y, en segundo lugar, salir reforzado.  
 
La actitud con la que nos encontramos durante nuestra interacción con el personal y la 
propia directiva del grupo fue, precisamente, la de aprovechar la coyuntura económica 
actual como una oportunidad para cambiar y hacerse más competitivo teniendo en 
todo momento, o eso parece, las cosas claras y una premisa: adaptarse o desaparecer.  
 
El cambio es una de las variables más importantes y complejas de las organizaciones, que se 
produce o provoca por causas de fuerzas internas y/o externas, en mayor medida y con más 
impacto por los efectos exógenos. El cambio es la ruptura de una situación de inercia que se 
convierte en transición hacia un nuevo estado de cosas. Esa situación de transición es la fase 
intermedia del cambio, la que mayor rechazo e incertidumbre provoca en las organizaciones 
porque es la difícil convivencia entre un pasado que se está esfumando y un futuro arriesgado 
que aún no se ve claro. Esa es seguramente parte de la visión que tienen actualmente muchas 
organizaciones mediáticas sobre los cambios que se están produciendo a su alrededor y en la 
base de sus negocios (Campos, 2010: 12). 
 
Las transformaciones en el ámbito periodístico siempre han sido constantes, pero nunca antes 
habían alcanzado un nivel de aceptación como el actual. Las innovaciones tecnológicas que se 
han instaurado en las empresas de comunicación han llegado a tambalear alguno de los 
paradigmas clásicos de la profesión, han impulsado la implantación de nuevas figuras como el 
periodista polivalente, han otorgado un rol más activo a las audiencias, han resquebrajado los 
tradicionales límites entre medios y han activado nuevas formas de concebir las redacciones 
(Masip et al., 2011: 168). 
 
En ningún momento el grupo, sus directivos o su plantilla parecen manifestar 
resistencia alguna al cambio, al contrario, parecen ser conscientes de que tienen que 
enfrentarse a los retos del periodismo actual buscando en todo momento conectar y 
atender las necesidades y exigencias tanto de sus lectores como de su único medio de 
financiación: la publicidad.  
 
20 Minutos cuenta para ello con una redacción abierta y transparente entre sus 
diferentes productos, que se enmarca en el perfil de las redacciones del futuro y que 
estimula diferentes iniciativas de innovación con el fin último de no llegar tarde al 
futuro, tal y como se ha explicado en páginas anteriores. También su directiva asegura 
seguir de cerca y muy atenta las tendencias para los medios, esforzándose en  
aprender a emprender y gestionar el cambio, así como en adaptar los productos del 
grupo a la velocidad que exigen unos lectores y usuarios cada vez más complejos.  
 
Por tanto, doce años después de sus inicios, las tareas y las dinámicas internas en las 
que está inmerso 20 Minutos para adaptarse a una nueva cultura son notables y busca, 
sobre todo, dar respuesta a través de la innovación a los desafíos de Internet. 
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Sobrevivir en entornos informativos que se transforman a gran velocidad exige a los medios 
desarrollar la capacidad para aprender rápido y adquirir las destrezas necesarias para 
implementar los cambios con eficacia, aunque sin miedo a cometer errores. Los medios que no 
toman decisiones para no equivocare en un ambiente volátil no están innovando y por eso se 
están equivocando. No son los más grandes ni los más fuertes los que sobreviven, sino los que 
pueden cambiar más rápido (Orihuela, 2011a: 26).  
 
Llegó la hora de cambiar, no porque así lo sigan haciendo los gurús, sino porque se acabaron 
las alternativas: es cambiar o desaparecer. Cambiar, para cada medio y en cada mercado, 
significa cosas diferentes y tiene fórmulas diversas. No hay recetas mágicas universales, hay 
que seguir con el viejo método del ensayo y el error. Los medios que quieran sobrevivir 
tendrán que probar cosas nuevas con más frecuencia y estar dispuestos a equivocarse más 
veces. Hay que cubrir nuevos ámbitos, explorar nuevos temas, mejorar en el uso de los 
lenguajes propios de cada plataforma, enriquecer la narrativa, incorporar a las audiencias, 
escuchar y conversar en las redes sociales, apostar en serio por el diseño, mejorar las 
interfaces, reaccionar más rápido y con más precisión y rectificar con menos dudas y sin 
disimulos (Orihuela, 2011d: 140).  
 
¿Cómo está afrontando 20 Minutos los cambios? 
 
En primer lugar, el grupo parece tener en cuenta que el futuro es de la información, no 
de los medios. En ese sentido, tal y como afirma (Scolari, 2011: 26) “los medios que lo 
comprendan tendrán más futuro que los que se empeñen en definirse en función de 
los soportes que usan”. 
 
En segundo lugar, tanto su dirección como su plantilla están apostando por nuevos 
proyectos manteniendo en todo momento una actitud abierta.  
 
Cada vez hay más gente en los medios que está dispuesta a cambiar, que comprende que no 
podemos seguir haciendo periodismo de la misma forma que se hacía antes de Internet, y que 
reinventar los medios exige procesos de formación continuados. Mientras los apocalípticos 
siguen con sus monsergas acerca de la tecnología y de lo malo que es Internet para todo, los 
convencidos tienen la disposición necesaria para aceptar los cambios aunque la gran mayoría 
no sabe cómo, ni hacia dónde hay que caminar (Cabrales, 2011: 32). 
 
En tercer lugar, 20 Minutos da pasos adelante y atrás, escuchando en todo momento a 
su audiencia.  
 
En cuarto lugar, y aunque cada periodista tiene asignado el trabajo para uno de los tres 
soportes, no parecen rivalizar, sino que son conscientes de que todos trabajan para la 
misma marca, 20 Minutos.  
 
En quinto lugar, se está ante un Grupo que, a la vista de su trayectoria desde el año 
2000, parece preguntarse constantemente ¿qué somos hoy, qué debemos ser y para 
qué?, con el objetivo de mantener e incluso aumentar donde sea posible su influencia 
en el corto y medio plazo.  
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En sexto lugar, y más enfocado ya al nivel empresarial, se mantiene firme en no 
entender el negocio del periodismo como la venta de información y de acceso a las 
audiencias en un medio de comunicación en papel u online, sino en apostar por la 
gratuidad. 20 Minutos, por tanto, no vende la información. Todos los soportes del 
grupo tienen tanto para los usuarios como para los lectores acceso y consulta gratuita. 
 
La viabilidad económica de los tres soportes parece estar asegurada con una única 
financiación procedente de los ingresos por anuncios. Y, a mayores, está buscando 
explorar nuevos modelos de negocio basados en la provisión de contenidos para 
dispositivos móviles.  
 
Desde la dirección de 20 Minutos se asegura que un hipotético modelo de pago en 
alguno de los productos del grupo ni se contempla ni se ha contemplado ni se 
contemplará, y que centran sus esfuerzos en el liderazgo en sus respectivos mercados 
de sus productos. Y también en la exploración de los dispositivos portátiles de lectura. 
 
Desde sus inicios 20 Minutos ha sido capaz, como empresa informativa, de lanzar 
productos adaptados a los gustos y las necesidades de sus públicos y que reúnen 
criterios de calidad. Se trata de productos informativos propios en los que lo más 
importante es la marca, y no tanto sus soportes, pues todos responden, con sus 
particularidades obvias, a la misma filosofía: medios gratuitos, cercanos con los 
lectores y usuarios, con temas y lenguajes de actualidad y próximos al público general 
que buscan la cercanía y complicidad de sus públicos potenciales.  
 
Sus productos se han sumado a tendencias como el iPad: 
 
Su lanzamiento fue saludado por los medios de comunicación generalistas como un momento 
de cambio. Acertaron en el diagnóstico: el iPad y sus imitadores suponen (e imponen) cambios. 
Pero se equivocaron en identificar a quién se le imponen dichos cambios: los medios, sobre 
todo diarios y revistas, esperaban que el iPad mudase la forma en que los lectores consumen 
contenidos periodísticos, en el sentido de retrotraerlos al añorado pasado analógico (Cairo, 
2011: 37).  
 
Y, de hecho, el caso de 20minutos.es es seleccionado por Orihuela (2011c: 100) para 
tratar el tema de “Medios cada vez más sociales”: 
 
El cambio de la estrategia social de New York Times y la filosofía de rediseño de 20minutos.es 
parecen apuntar a una nueva fase de la articulación de los medios con las redes sociales (…). 
Del rediseño de 20minutos.es habría que destacar su filosofía (“Ahora, tú nos das forma”) y el 
mensaje que supone para su propia redacción: el objetivo de la comunidad es “que los 
usuarios nos ayuden a hacer un mejor medio de comunicación”.  
 
No obstante, a pesar de sumarse a los últimos avances, sus productos parecen en el 
momento tener presente también las acciones a las que ya en 1997 López (132) hacía 
referencia para caminar hacia un nuevo periodismo: retomar a lo básico, a los 
contenidos; contar bien las historias; explicar bien lo que sucede; incorporar nuevas 
técnicas; prestar más atención al lector y al destinatario de la información; sintonizar 
con la juventud; prestar atención a lo local; caminar con las tecnologías avanzadas; no 
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olvidar la calle; ofrecer ideas y temas diferenciados; elaborar productos de calidad y 
ayudar a los lectores a comprender los medios.  
 
¿Seguirá en esa línea su último producto, el mensual?  
 
No está todavía claro, aunque lo que parece cierto es que la recesión publicitaria de 
carácter coyuntural y el incremento de la competencia en los mercados de la 
comunicación han ocasionado respuestas muy variadas por parte de los directivos. Y 
parece que en esas respuestas 20 Minutos ofrece la del lanzamiento de nuevos 
productos y la del trabajo en nuevos proyectos que espera incorporar próximamente al 
ecosistema mediático español.  
 
Con su selección como objeto de seguimiento, estudio y análisis de la presente tesis se 
consideró que se elegía al grupo más representativo en España para obtener la 
máxima y mejor representatividad de los dos temas en los que se pretendía 
profundizar: la prensa gratuita y el modelo de redacción. Se trata de fenómenos que 
comportan, en el caso de la prensa gratuita, una nueva manera de comunicar y, en el 
caso de los modelos de redacción, una nueva manera de pensar y trabajar en las 
empresas informativas.  
 
Y efectivamente, durante estos años de trabajo integral y sistemático, se ha podido 
constatar que 20 Minutos es representativo en las dos cuestiones y que con sus 
productos contribuye al acceso gratuito a la información, especialmente entre los 
jóvenes y las mujeres. 
 
A día de hoy, no hay un medio fundamental en el Grupo, tal y como hemos podido 
constatar. El diario impreso 20 minutos, con el que el grupo irrumpió en España, tiene 
su parcela dentro del grupo como la tiene el ámbito digital y la revista. No se está ante 
un grupo con un gran AND impreso ni digital, sino que el grupo se ha ido adaptando a 
las dinámicas que le exigían sus lectores y usuarios. Manteniendo, eso sí, siempre su 
compromiso con la gratuidad, al igual que ha hecho con el mensual:  
 
Por supuesto, es gratuito para los lectores. Como nuestro diario desde su nacimiento, hace 
más de 12 años, el mensual se financiará exclusivamente con la publicidad. Los lectores nos 
retribuiréis con vuestra atención, solo con seguirnos, con leerlos. Cuando en febrero del año 
2000 lanzamos el diario, el primer diario gratuito de España, muchos lectores pensaron que la 
gratuidad era sólo una manera de promocionar la cabecera, y que algún día se lo cobraríamos 
a nuestros lectores. Ni lo hemos hecho ni lo haremos con la publicación que hoy nace. (Escolar, 
2011).  
 
Investigar un grupo como el que nos ocupa en un momento altamente cambiante hace 
que sea necesario mantener nuestra atención sobre los temas objeto de estudio y 
cualquier variable relacionada con ellos durante los próximos años. En nuestro caso, la 
tesis concluye justo en el momento del lanzamiento de este último producto, en medio 
de un panorama económico que ha hecho mella en las cuentas anuales del grupo y 
que está llevando a poner en marcha importantes ajustes y con el compromiso del 
grupo, no obstante, de seguir apostando por la gratuidad. 
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Por el momento, la recopilación de datos e información que facilita esta tesis  concluye 
aquí y pretende servir de apoyo a la prospección, ya que a partir de este trabajo se 
sugieren nuevas líneas de investigación en torno al Grupo 20 Minutos, sus productos y 
su modelo de redacción. Pero la realidad que observamos en el momento de depositar 
la tesis, es decir, a junio de 2012, pone el acento en la necesidad de seguir 
profundizando tanto desde la práctica como desde la teoría sobre muchas preguntas 
acerca de su modelo y sus productos e inquietudes acerca de la viabilidad del Grupo 20 
Minutos.  
 
Su futuro, a pesar de las dificultades a las que está teniendo que hacer frente, para 
parece venir cargado de proyectos a los que habrá que prestar atención, tal y como lo 
demuestran los últimos mensajes transmitidos a través de su edición online: 
 
Pronto lanzaremos más publicaciones, nuevos productos informativos para atender las 
necesidades de nuestros lectores y de nuestros anunciantes. La mayoría de ellos serán en 
Internet. Unos para todos los públicos y otros para públicos especializados (Información 
extraída de la noticia publicada en la edición online el 27 de abril con motivo del lanzamiento 
del mensual). 
 
20 minutos en papel está repensando su modelo, que entiendo que es la obligación de 
cualquier medio que ahora mismo tenga una edición impresa. La idea es lanzarlo en unos 
meses. Probablemente no cuente las noticias de ayer, que todo el mundo ha visto en la 
televisión, oído en la radio o leído en Internet. Tendrá temas de análisis y una estructura 
bastante diferente que va a sorprender. Hay un equipo trabajando en ello (Declaraciones de 
Virginia P. Alonso, directora adjunta de 20minutos.es, con motivo de la entrevista que 
publicaron con ella en 20minutos.es). 
 
Por tanto, se puede afirmar que 20 Minutos continúa avanzando por su camino y 
buscándolo sin dejarse llevar por el miedo ante la crisis actual y manteniendo una 
estrategia constante en la búsqueda de nuevas respuestas frente a las dificultades que 
van surgiendo en torno a su proyecto inicial, ofreciendo para ello nuevas soluciones:  
 
El mayor peligro de las empresas que triunfan en sus mercados, vencen a sus competidores, 
obtienen elevados márgenes de beneficios y ocupan los primeros lugares en los rankings de 
“compañías admiradas” es su propio éxito. De ordinario, el prestigio es estas organizaciones se 
ha debido a su espíritu innovador: han desafiado las reglas del juego convencionales, han 
buscado satisfacer nuevas demandas, mejorar los procesos y adecuarse con rapidez a los 
cambios sociales (…). Casi todas las empresas que comienzan tienen espíritu innovador; de 
hecho, muchas veces eso es casi lo único que poseen. Todo lo demás está en su contra (…). Sin 
embargo, la historia de la economía nos muestra que la fuerza del espíritu innovador puede 
vencer todas esas otras desventajas competitivas (Sánchez, 2000: 141). 
 
La crisis financiera y económica internacional de finales de la primera década del siglo XXI puso 
de manifiesto la crisis de la industria de los medios de comunicación, siendo la prensa escrita la 
más damnificada. A partir de ese momento, comienza a hablarse de la necesidad de que la 
industria de la comunicación vaya a la búsqueda de nuevos modelos de negocio, tema que 
parece ser central en las preocupaciones de los empresarios de medios de comunicación (De 
Mateo & Bergés, 2011: 109). 
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Mientras 20 Minutos sigue diseñando su futuro, sigue apostando por el modelo de 
financiación basado en los anuncios y la gratuidad para sus públicos, por un modelo de 
productos propio del siglo XXI y por un modelo de redacción basado en las no barreras 




























A través de las más 350 páginas que componen esta tesis, se ha intentado proyectar 
una mirada detenida a dos temas y tendencias de actualidad en el panorama 
mediático  mundial: los modelos de redacción y la prensa gratuita, tomando como 
paradigma de estudio el Grupo 20 Minutos en España y sus tres productos 
informativos: el diario gratuito en papel 20 minutos, la edición online 20minutos.es y la 
revista Calle 20.  
 
El interés de la tesis es, por tanto, académico y profesional.  
 
Decíamos en su presentación que ésta tenían sus orígenes en el TIT El fenómeno de la 
prensa gratuita: orígenes, antecedentes y principales ejemplos en Galicia y España, y 
que arrancaba con la voluntad de continuar profundizando en la línea de investigación 
sobre la prensa gratuita y de abrirse a nuevas líneas de investigación. 
 
Estamos en condición de afirmar que ese fin, ese objetivo inicial, se ha alcanzado, 
puesto que tras haber consultado cerca de 300 obras sobre los dos temas y haber 
compuesto, con la ayuda de aportaciones teóricas, más de 300 páginas sobre ambas 
cuestiones, contamos con el bagaje suficiente para no sólo haber alcanzado los 
objetivos teóricos de la tesis, sino también para continuar indagando en los dos temas, 
ya que tras dar respuesta a las preguntas de investigación nos surgen nuevas 
cuestiones que esperamos cubrir y responder en futuros trabajos académicos. 
 
Tras profundizar en el Grupo 20 Minutos más allá de como lectores de su edición en 
papel y revista y como usuarios de su edición online, hemos constatado que se trata de 
un grupo que en España ha dado pasos adelante y marcado tendencias en diversos 
aspectos, tales como el modelo de redacción o las características y propuestas 
innovadoras en sus productos informativos.  
 
También se han analizado sus datos de audiencia, entre los que destaca el hito de 
haberse situado en el primer puesto del ranking de medios escritos -2.379.000, EGM 
tercer año móvil 2006-, haber logrado la mayor cifra de lectores de prensa en España -
2.910.000, EGM segundo año móvil 2008- y haber situado a una edición online 
relativamente reciente en unos puestos altos del ranking de medios en Internet. Se 
trata, por tanto, de un Grupo destacado en el panorama de medios en nuestro país.  
 
Hemos constatado que 20 Minutos es una marca periodística innovadora, puesto que 
se articula en torno a tres productos informativos con características propias y a través 
de las que ha llevado a cabo diversas iniciativas pioneras.  
 
Su edición en papel es un modelo de producto informativo que forma parte de los 
diarios gratuitos. En cuanto a su contenido, es un diario de información general y en 
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Reúne las características que definen a la prensa gratuita: se entrega sin 
contraprestación económica por parte de los receptores; sus ingresos proceden única 
y exclusivamente de los anuncios que se publican en sus páginas; dispone de un 
control de distribución (OJD) y audiencia (EGM), su distribución se realiza en puntos de 
alta circulación de personas en las grandes ciudades, de lunes a viernes a primeras 
horas de la mañana (07.00-10.00 horas). 
 
También reúne los rasgos que definen a los diarios gratuitos de información general 
que han marcado un antes y un después en el panorama mediático a nivel mundial: 
pertenece a un gran grupo de comunicación (Schibsted) y sus orígenes se enmarcan en 
los años de auge de este modelo de publicación (2000-2004). 
 
Otros rasgos comunes a los gratuitos son que su número de páginas es reducido, 
presta atención a temas de interés social con mucho peso de lo local y su público 
objetivo coincide, en general, con el de estas publicaciones: mujeres y jóvenes, sobre 
todo.  
 
Pertenece a generación de gratuitos 2.0 (Núñez, 2009) al formar parte de los grandes 
diarios que revolucionan el sector y surgen en años de bonanza. Y cuenta con 15 
ediciones a mayo de 2012. 
 
En síntesis, se trata de un diario moderno y actual, que trata las noticias con un 
enfoque propio y otorgándole mucho peso a la información local y de utilidad para sus 
lectores, de los que fomenta su participación e invita a formar parte del periódico de 
forma activa todos los días. 
 
En relación a la edición online, a través de esta tesis sabemos que 20 minutos apostó 
por Internet desde sus orígenes. Su entrada en la Red fue, al principio, con un volcado 
de los contenidos de la edición en papel, pero ha ido evolucionado hasta convertirse 
en un medio propio, con peso dentro del Grupo y con buenos resultados en el ranking 
de medios en Internet. Por tanto, a día de hoy, ya no se enmarca en la primera 
generación de diarios digitales, es decir, aquellos que ofrecían en Internet un producto 
clónico al publicado en el papel. 
 
Aunque tiene una única versión digital (www.20minutos.es), en castellano, dentro de 
ella hay una sección con distintas páginas en función de la Comunidad Autónoma que 
se desee seguir.  
 
La edición destaca por sus propuestas de interactividad, por sus posibilidades de  
utilidad y acceso a la información y de servicios para el usuario, así como por la 
incorporación de informaciones que no aparecen en la edición en papel. Es una web 
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La actualización es otra de sus señas de identidad, con una redacción que trabaja a un 
ritmo 24/7/365, y por la participación de los usuarios, que adoptan a través de este 
medio un papel activo y protagonista. No sólo leen, sino que pueden participar en la 
creación de contenidos a través de diversas fórmulas. Ofrece la posibilidad de 
personalizar contenidos y no hay que pagar por ningún servicio.  
 
Fue el primer diario online en abrir todos sus contenidos a los comentarios de sus 
lectores y el primero de España en publicarse bajo licencia Creative Commons. 
Además, en junio de 2009 comenzó a emitir en directo conciertos y en noviembre 
contó con una nueva plataforma de sindicación de contenidos. A todo ello se suma el 
desarrollo de nuevas tecnologías como ECO (sistema de seguimiento de la repercusión 
social de las noticias tanto en el diario digital como en las redes sociales), la serie 
online “Hoy puede ser un gran día” o el reciente estreno, en noviembre de 2012, de 
una web de accesibilidad para personas con discapacidad motriz y sensitiva. 
 
También otorga un peso especial a los blogs –en 2011 celebró la sexta edición de los 
Premios 20Blogs-, que tienen una pestaña propia dentro del menú de navegación.  Hay 
blogs de columnistas fijos cuyas bitácoras se han convertido en una especie de versión 
en formato digital de los artículos o columnas de opinión y consta de firmas 
reconocidas. El medio ha creado blogs para sus periodistas tradicionales, 
corresponsales en el extranjero o especialistas en un tema en particular, que están 
integrados en www.20minutos.es , donde también se dispone de plataformas de blogs 
para usuarios. 
 
En cuanto a la apertura de la agenda, podemos afirmar que desde agosto de 2008 el 
medio cuenta con una especie de agenda digital interactiva a través del blog de José 
María Martín “En 20minutospuntoes”, que nació para ir contando las novedades en 
torno a los Premios 20 Blogs y su organización interna, y se ha convertido en un 
espacio a través del que desde 20 Minutos se comunica diariamente a sus usuarios lo 
que sucede en el medio y las principales novedades. 
 
En 20minutos.es encontramos varias posibilidades de adaptación de los contenidos a 
las demandas y/o necesidades de los usuarios. 
 
Por ejemplo, la personalización, dispositivo tecnológico que permite un diseño a la 
carta de la página de inicio del diario online de acuerdo con una serie de elecciones 
temáticas; las opciones de portada; la versión para imprimir en papel distintos 
artículos del diario online y la edición para discapacitados. También es importante citar 
la consulta a través de terminales móviles, los titulares en formato RSS, los servicios 
comerciales, las áreas de participación de los lectores y usuarios y la presencia en las 
redes sociales como Twitter o Facebook, donde publica toda la información de última 
hora y los contenidos de producción propia.  
 
Desde 20 Minutos parecen tener clara la importancia de los medios de comunicación 
en la Red, donde otorga un peso decisivo a la participación de los usuarios.  
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En base al análisis que se ha realizado, se puede afirmar que el grupo tiene como 
principal deseo seguir el ritmo de los tiempos y sintonizar con las generaciones más 
jóvenes, con redacciones abiertas a las nuevas tecnologías que hacen posible que los 
lectores y usuarios participen en sus productos informativos, apostando en todo 
momento por disponer de una auténtica edición digital, sin limitarse a repetir lo que ya 
se publica en el diario de papel. 
 
A la hora de valorar 20minuto.es se pueden tener en cuenta los parámetros que 
sugieren Oliver y Tessler (2007: 22-29) para mejorar una edición online e incrementar 
el número de usuarios: 
 
Centrarse en lo local y hacer hincapié en lo inmediato; recabar y utilizar los contenidos 
generados por los usuarios, y permitir que éstos comenten y califiquen las noticias y 
reportajes; apuntarse al RSS; conectar las experiencias de los usuarios entre los distintos 
canales y utilizar una estrategia de marca homogénea; complementar la edición impresa 
cuando no haya espacio suficiente en el periódico para recoger todas las noticias; aumentar el 
uso de fotografías; dar blogs a los periodistas; personalizar la web y crear una versión light 
para conexiones lentas y móviles. 
 
Tal y como se ha señalado en este capítulo, 20minutos.es reúne todos esos requisitos, 
a los que se une una buena visualización de los contenidos, la innovación en los 
géneros y los formatos, y el entender como algo fundamental la colaboración de los 
lectores.  
 
A modo de cierre, conviene resaltar que desde el Grupo 20 Minutos se ha visto 
Internet como una salida para la prensa gratuita y no sólo como un soporte al que 
migrar contenidos del papel. Migración que, no obstante, resulta en este modelo de 
publicación menos traumática y problemática que en la prensa de pago.  
 
La revista Calle 20 ha sido el último producto informativo lanzado por el Grupo 20 
Minutos al que hemos dedicado esta tesis. Según nuestro punto de vista, y tras indagar 
en ella, destaca por su carácter gratuito y urbano. Sus objetivos pasan por despertar el 
interés de un público cosmopolita interesado en las últimas tendencias en los campos 
artísticos.  
 
El diseño está muy cuidado, con un lenguaje visual impactante y moderno en el que la 
imagen en grandes dimensiones tiene un papel fundamental.  
 
A través del análisis de contenido se ha observado que con este producto el Grupo 
pretende servir de trampolín a nuevos artistas. Por tanto, de nuevo desde 20 Minutos 
se busca ofrecer un servicio público y se demuestra un compromiso con sus 
destinatarios. 
 
En cuanto al Grupo, consideramos que  destaca por haber sido uno de los primeros en 
la carrera por la creación de nuevos productos y en la eficiencia por la utilización de los 
nuevos recursos y posibilidades tecnológicas a disposición de los medios de 
comunicación.  
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Sus productos están en constante evolución, conscientes de las nuevas demandas de 
información de los públicos. Su redacción es abierta, sobre todo la online, con un 
intercambio direccional entre periodistas y usuarios que ha ido en aumento en los 
últimos años, pues desde el Grupo se han buscado todas las posibilidades para 
involucrar a los lectores y a los usuarios en la producción de la información.  
 
En general, consideramos que 20 Minutos ha buscado diferenciarse del resto de sus 
competidores y crear sus propias señas de identidad esforzándose por mejorar, en 
todo momento, la oferta informativa en papel, Red o revista. 
 
Interactividad, modernidad y personalización hacia las necesidades de los lectores son 
tres adjetivos que los califican. Se trata de productos informativos a tener en cuenta 
desde varios puntos de vista: por su profundo compromiso con las noticias locales, por 
su interactividad con los lectores, por su independencia y constante innovación, por la 
apuesta por contenidos locales de la edición online y papel. 
 
Aunque desde el medio se señala que se ajustan a las características de los diarios 
gratuitos de no posicionarse políticamente, lo cierto es que en el periodo estudiado las 
alusiones y la amplia cobertura de temas políticos con repercusiones en el ciudadano 
de a pié fueron notables. 
 
En general, podemos calificar la marca de 20 Minutos como diferente, con una 
identidad fuerte y una personalidad atractiva para su público objetivo, con un alma 
periodística que va adaptando en función de los tiempos y las necesidades, y abierta a 
las nuevas tecnologías.  
 
20 Minutos destaca, como se ha visto en la investigación, por ser un Grupo que ha 
explorado y apostado por probar los principales modelos de redacción a su 
disposición: separación, integración y colaboración.  En los dos últimos modelos la 
Mesa H, situada en centro de las instalaciones de la sede central en Madrid, simboliza 
la forma de trabajo en 20 Minutos. 
 
Siguiendo los grados de redacción propuestos por Stone y Bierhoff (2002), podemos 
afirmar que a mayo de 2012 20 Minutos se sitúa entre la de 180 grados y la de 270 
grados, puesto que la dirección se involucra en el proceso de integración pero sin una 
estrategia definida, hay coberturas multimedia ante situaciones excepcionales y hay un 
organigrama para coordinar no la integración, sino la colaboración. Los medios, 
además, comparten espacios y los soportes se promocionan.  
 
Las modalidades de convergencia propuestas por Domingo et al. (2007: 405) que 
hemos detectado en el Grupo son la empresarial, pues se trata de una empresa de 
comunicación que en los últimos años ha experimentado un evidente proceso de 
diversificación mediática y hay una cierta integración editorial, con Arsenio Escolar 
como director general editorial de 20 Minutos y debajo de él una redactora jefe de la 
edición en papel, otra de la edición online y un director de la revista. 
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Los periodistas que trabajan en 20 Minutos han experimentado la modalidad de 
convergencia profesional, puesto que durante un tiempo han sido profesionales 
polivalentes que informan y comunican un mismo hecho en cualquier medio. Ahora, 
los que vivieron esa etapa y siguen trabajando para la compañía, cuentan con las 
destrezas necesarias para ejercer esa polivalencia, pero ésta no viene impuesta, sino 
que se trata de una colaboración.  
 
Ante determinados acontecimientos destacados, el Grupo ofrece, a través de su 
edición en papel y online, una convergencia en la difusión de contenidos con una 
distribución multiplataforma. Por tanto, en algunas ocasiones se planifican 
conjuntamente los temas y las coberturas informativas para optimizar recursos y 
esfuerzos.  
 
Y también 20 Minutos se define por la convergencia en las audiencias, pues el medio 
ha redefinido durante su evolución las relaciones entre el emisor y el receptor, 
otorgándoles a sus lectores y usuarios un papel activo.  
 
Siguiendo a Salaverría y Negredo (2008: 127-133) podemos afirmar que en nuestro 
objeto de estudio la convergencia se da a escala mediática (papel + online + revista) y 
geográfica, pues a la edición central de Madrid se unen 15 ediciones en ciudades 
españolas.  
 
No hemos apreciado polivalencia temática ni mediática en la plantilla de 20 Minutos 
de la edición en papel, puesto que trabajan por secciones para la edición en papel. En 
cuanto a la plantilla de la edición online y la revista, sí que se puede apreciar una cierta 
polivalencia en estos sentidos.  
 
En cuanto a los orígenes de los debates en torno al modelo de redacción del Grupo, es 
importante destacar que fue de los primeros en integrar y también de los primeros en 
dar unos pasos atrás y optar por otra fórmula, más enfocada a la colaboración.  
 
Las conclusiones que arrojó esta investigación tienen dos aristas. Por un lado, la parte 
teórica, que sirvió para conocer en profundidad tanto la prensa gratuita como los 
modelos de redacción con una perspectiva amplia y general.  Por otro lado, el estudio 
de campo, que permitió una observación y análisis detallado de un caso, sirvió para 
conocer con todo tipo de detalles y precisión tanto la redacción como los productos 
del Grupo 20 Minutos en España.  
 
Estas conclusiones no pueden considerarse como acabadas, tanto por los límites de 
una investigación relativamente pionera como por el enfoque general  y sectorial 
adoptado.  
 
Se trata así de una investigación abierta a nuevos desarrollos: la evolución de los 
soportes y el modelo de redacción en el marco de la crisis y la redefinición del 
periodismo o la puesta en marcha de nuevos productos informativos que se sumen a 
los tres objeto de estudio son algunas ideas que ya rondan en nuestra cabeza para 
seguir de cerca, a nivel académico, a este grupo.  




En el contexto actual, no resulta fácil formular previsiones ni para los medios en 
general ni para un Grupo innovador y susceptible –debido, sobre todo, a que se 
financia íntegramente con la publicidad- como el que hemos estudiado.  
 
Apoyándonos en frases como las que hemos recogido en estas páginas de su director 
general editorial de -“vamos a remodelar entero 20 minutos” “se nos han ocurrido 
ideas de las más locas y casi siempre las hemos hecho”- podemos asegurar que se trata 
de un Grupo  que conviene no perder de vista, pues en el futuro nos puede 
sorprender.  
 
A modo de cierre, queremos dar voz a sus directivos y dejar recogidas dos 
declaraciones en las que se vislumbra por dónde puede ir el Grupo 20 Minutos en los 
próximos años. Un grupo que a mayo de 2012 se presenta como un medio único que 
se ofrece en cuatro soportes y que busca ligarse y asociarse, a través de sus productos, 
a palabras como líder, cercano, accesible, pionero, joven, actual, cosmopolita… 
 
José A. Martínez Soler insiste, siguiendo a Darwin, en que: “No es la más fuerte de las 
especies la que sobrevive, tampoco la más inteligente, sino la que se adapta al cambio”  
 
Arsenio Escolar dijo durante el Foro Emprendedores e Inversores (Madrid, 2007) que: 
“El papel no va a desaparecer, pero los nuevos públicos están llegando sobre todo a la 
pantalla y no tanto ya al papel, aunque sea gratuito. Y es que estamos en un mundo 
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Tal y como se señalaba en el Bloque 1 de la presente tesis, nuestro objetivo era 
indagar en aquellas cuestiones de 20 Minutos a las que todavía no se les ha prestado 
atención pues, hasta la fecha, no había una tesis ni sobre sus productos como 
compañía editora de productos gratuitos (edición en papel, online y revista) ni sobre 
su modelo de redacción. 
 
El objetivo general era ofrecer una visión panorámica y una fotografía en movimiento 
sobre la prensa gratuita y los modelos de redacción a través del análisis de un grupo 
determinado, 20 Minutos, que está resistiendo a la crisis aunque padece sus efectos, 
que ha alcanzado resultados históricos y en el que se ha trabajado con tres grandes  
modelos de redacción desde su creación en el año 2000 hasta la actualidad: 
separación, integración y colaboración.  
 
Para alcanzar este objetivo se ha elaborado, con la ayuda de las referencias 
bibliográficas correspondientes, el Bloques 2 -con seis capítulos teóricos sobre los 
modelos de redacción y la convergencia y cuatro capítulos teóricos sobre la prensa 
gratuita- y el Bloque 3 –con capítulos teóricos y de análisis e investigación sobre la 
historia del Grupo desde sus orígenes hasta la actualidad; su edición en papel; su 
edición online; su revista y su modelo de redacción-. 
 
A través de la presente tesis podemos ahora dar respuesta brevemente –a nivel más 
amplio la información, los datos y los resultados está en las más de 300 páginas que 
componen este trabajo académico- a las preguntas de investigación que nos 
formulábamos en nuestros comienzos y que despertaban nuestro interés y curiosidad 
sobre la prensa gratuita, los modelos de redacción y 20 Minutos.  
 
¿Qué modelos de redacción ha habido y hay en las compañías? 
 
En general, de separación, de colaboración y de integración entre los soportes.  
 
¿Qué es la convergencia, la integración, la polivalencia…? 
 
La convergencia es una tendencia y un proceso que consiste en la integración de 
redacciones y de modos de comunicación antes separados. Su expresión más relevante 
es la integración y una de sus consecuencias es la práctica de la polivalencia 
profesional, es decir, que los periodistas que trabajan en un entorno de este tipo lo 
hagan para cualquiera de los soportes de la compañía.  
 
¿Por qué son términos de actualidad? 
 
Porque desde comienzos de los noventa medios de comunicación de todo el mundo, y 
algunos de referencia como es el caso de The New York Times o The Washington Post, 
han iniciado y llevado a la práctica cambios en sus modelos de redacción enfocados, 
generalmente, a una cierta convergencia.  
 
 





¿Cuáles son los rasgos de una redacción separada? ¿E integrada? 
 
En la redacción separada los profesionales de los distintos medios de la compañía, que 
pueden no compartir espacios físicos, trabajan sólo para un soporte (papel o web, por 
ejemplo) y no comparten contenidos ni se comunican con fluidez con el otro. En la 
integrada se comparten espacios y se trabaja para todos los soportes de la compañía 
en función de las necesidades.  
 
¿Hay medios que han integrado sus redacciones y después las han separado? ¿Cuáles y 
por qué? 
 
Sí, hay algunos casos. Por ejemplo, nuestro objeto de estudio, el Grupo 20 Minutos, 
integró las redacciones en el año 2006 y desde 2008 trabaja con una focalización y 
colaboración. Otros casos que hemos localizado a raíz de la elaboración de la tesis son 
Northcliffe Media o Wall Street Journal.  
 
¿Se está ante procesos de ámbito local, nacional o mundial?  
 
Son procesos que se dan, con diferentes grados -90, 180, 260 o 360 (Stone & Bierhoff, 
2002) en grupos y medios de comunicación de todo el mundo: desde The Tampa 
Tribune (EE.UU.) o Clarín (Argentina) hasta El Mundo (España) o Sur (Málaga). 
 
¿Qué consecuencias tiene el modelo de redacción de una compañía periodística para 
sus productos, profesionales y lectores/usuarios?  
 
Lo más destacado es que posibilita la creación de alianzas y la estructura interna y se 
inician fórmulas de integración y cooperación entre las redacciones. Los profesionales 
tienen que empezar a trabajar de otra manera y con otra mentalidad, se les requiere 
un nuevo perfil, y los ciudadanos disponen de contenidos elaborados para su 
distribución en varios soportes y plataformas.  
 
¿Cuál es la opinión en el ámbito profesional y en el ámbito académico sobre los 
modelos de redacción? ¿Hay detractores y defensores o un consenso? ¿En qué apoyan 
sus argumentos?  
 
Hay detractores y defensores. Los detractores critican que se incrementa la carga de 
trabajo de los periodistas y los defensores que es algo inevitable, fruto de las nuevas 
necesidades y exigencias de los públicos.  
 
¿Cuándo, dónde y por qué surge la prensa gratuita?  
 
El modelo de prensa gratuita que ha alcanzado un éxito notable en los últimos años 
son los diarios gratuitos de información general que se entregan los días laborales en 
zonas de tránsito de grandes ciudades. Su primer ejemplo es Metro, que comenzó a 
distribuirse en 1995 en Estocolomo.  
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No obstante, los antecedentes de la prensa gratuita se remontan al siglo XVIII en los 
EE.UU. Hay opiniones diversas de por qué surge este modelo: desde por el aumento de 
las inversiones publicitarias hasta por la necesidad de cubrir un hueco en la oferta 
informativa.  
 
¿Cuáles son las principales características de un diario gratuito?  
 
Que se entrega sin contraprestación económica, que se financia íntegramente por la 
publicidad, que tiene un número reducido de páginas y que presta atención a temas 
sociales y locales, sobre todo.  
 
¿Quién consume prensa gratuita? 
 
Según diversos estudios, jóvenes y mujeres, fundamentalmente.  
 
¿Por qué, a partir del año 2005, se produce un auge de medios gratuitos dirigidos al 
público general? 
 
Porque a raíz de Metro tanto grupos de prensa internacionales, como fue el caso de 
Schibsted, como grupos de prensa de pago –reacios y críticos en sus inicios a este 
nuevo modelo- vieron en el éxito que tenían estos productos y lanzaron iniciativas 
propias.  
 
¿Cuál es, a grandes rasgos, la situación y los principales ejemplos de los diarios 
gratuitos en el mundo, en Europa, en España y en Galicia? 
 
En el mundo los diarios gratuitos están presentes, sobre todo, a través de proyectos de 
Metro International S.A. y Schibsted. En España, a febrero de 2012 y en relación a los 
diarios gratuitos de información general y periodicidad durante los días laborales, 
están en circulación 20 minutos y Qué!  y en Galicia De luns a venres.  
 
¿Cómo ha evolucionado este modelo de publicación desde sus orígenes hasta la 
actualidad? ¿Cómo se han visto afectados por la crisis los medios gratuitos? 
 
De una época de un crecimiento exponencial se pasó a una cierta saturación del 
sector, que se ha visto reestructurado a raíz de la crisis económica con el cierre de 
cabeceras. 
 
¿Cuáles son sus perspectivas futuras? 
 
Teóricos y profesionales abogan por los gratuitos de alta gama, aunque ante el 
impacto que está teniendo la crisis en el sector de este modelo de prensa hay incluso 
quien está poniendo el acento sobre su viabilidad en estos tiempos en los que su 
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¿Cuál es su historia y cómo ha evolucionado 20 Minutos? 
 
Su historia arranca en el 3 de febrero de 2000 y llega hasta nuestros días. En medio, 
hay fechas destacadas por diversos hitos: entrada del grupo Schibsted en la compañía, 
lanzamiento de ediciones en las principales ciudades españolas, puesta en marcha de 
nuevos productos, escalada de posiciones en el ranking de medios, cierre de 
delegaciones que pasan a funcionar como corresponsalías como consecuencia de la 
crisis… 
 
¿Qué productos informativos tiene y por qué se caracterizan? 
 
Una edición en papel -20 minutos- con el eslogan “El primer diario que no se vende”; 
una edición online –www.20minutos.es- con el eslogan “El primer diario online hecho 
con nuestros lectores- y una revista –Calle 20- que se presenta como “De moda, 
tendencia y culturas. Se caracterizan porque se financian íntegramente con la 
publicidad, no suponen coste para el destinatario y apuestan por lo local y lo social, 
fomentando la interactividad y participación de sus públicos. 
 
¿Cuál es su situación en relación a otros gratuitos? ¿Y en relación a la prensa de pago? 
 
Desde sus inicios, y cuando contó con hasta tres competidores que ofrecían un 
producto similar –Metro, Qué! y ADN- fue siempre el que obtuvo, según datos del 
EGM, el mayor número de lectores. En el ranking de medios impresos, que incluye a 
los de pago y gratuitos, ha estado en la primera posición y, en la actualidad, ocupa la 
segunda después del diario deportivo Marca.   
 
Por otra parte, a junio de 2012 es, junto con Qué!, el único gratuito de información 
general en España que se mantiene en tiempos de crisis.  
 
¿Cómo está resistiendo a la crisis? 
 
Tal y como queda reflejado en el capítulo 2 del Bloque 3, “La empresa”, a día de hoy 20 
Minutos tiene pérdidas por valor de 3,6 millones de euros. Sus resultados económicos 
comenzaron a empeorar a partir del año 2007, a raíz del descenso del importe de las 
ventas. A pesar de que desde el Grupo se ha intentado reducir gastos –a raíz, sobre 
todo, de realizar reajustes en la plantilla y convertir Delegaciones en corresponsalías-
las cuentas todavía no se han conseguido cuadrar.  
 
Su fuerza radica, en estos tiempos de crisis, en que mantiene cifras elevadas de 
lectores y usuarios en sus productos. 
 
 
¿Qué modelos de redacción ha tenido desde sus orígenes y cómo ha ido evolucionando, 
a través de ellos, el trabajo de los periodistas? ¿Cuáles han sido las fortalezas y 
debilidades de cada modelo? 
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Ha tenido un modelo de separación, integración y, en la actualidad, de colaboración. 
Desde la plantilla se señala que el modelo de integración tuvo sus dificultades (carga 
de trabajo, dificultades para atender en todo momento a varios soportes…) pero que 
contribuyó a la situación actual, con la que se sienten cómodos, comparten contenidos 
y evitan duplicidades comprendiendo, en todo momento, el método y los ritmos de 
trabajo de los otros soportes del Grupo.  
 
¿Por qué optó por la integración de redacciones en el año 2006 y qué cambios hubo 
que acometer para funcionar así? ¿Cómo repercutió ese método de trabajo en el 
producto final y cómo fue valorado por los profesionales? 
 
Según señaló el director general editorial, Arsenio Escolar, cuando hizo público el inicio 
del proceso, éste se basaba en que la comunicación y el periodismo estaban 
cambiando, y se apoyaba en que había que eliminar la duplicación de tareas, mejorar 
la administración de los recursos humanos y optimizar la calidad de los productos. Para 
ello, se cambió el método de trabajo de los profesionales que trabajaban en 20 
Minutos.  
 
¿Por qué, tres años después, se dio marcha atrás y se optó por un modelo intermedio 
caracterizado por la colaboración? 
 
Porque en la primera mitad de 2008 el grupo al que pertenece, Schibsted, reestructuró 
la compañía creando un área de negocio por cada producto. Desde 20 Minutos se 
consideró entonces que no se podía tener una empresa para papel y otra para Red y al 
mismo tiempo una redacción unificada.  
 
¿Qué define al modelo actual? Los profesionales que trabajan hoy en día en 20 
Minutos, ¿forman parte de una iniciativa de convergencia? 
 
Al modelo actual lo define la colaboración y focalización, así como la comunicación 
entre los responsables y los profesionales de los distintos medios. Según el cálculo del 
índice de convergencia que hemos obtenido aplicando la fórmula de Masip et al 
(2010), sí que forma parte de una iniciativa de este tipo.  
 
¿Sigue buscando 20 Minutos un modelo estable de redacción o el actual es el 
definitivo? ¿Podría volverse a una etapa de integración de redacciones? 
 
Se ha formulado esta pregunta tanto al director general editorial como a los 
responsables de los soportes, y aseguran que están abiertos a todas las posibilidades y 
que su consejo para buscar el modelo ideal de redacción es “prueba y error”. Por otra 
parte, en una coyuntura económica como la actual, tampoco puede afirmarse que 
nada en el panorama mediático sea inamovible.  
 
En cuanto a las hipótesis, en las siguientes líneas explicamos si se han podido 
demostrar, validar o refutar: 
 
20 Minutos: tres productos y un modelo de redacción  Objetivos e hipótesis. Verificación   
337 
 
1. El Grupo 20 Minutos se ha caracterizado desde sus inicios en el año 2000 por la 
innovación tanto en lo referido al lanzamiento y características de sus 
productos informativos en diferentes soportes (papel, web, revista), como a las 
iniciativas que llevó a cabo a través de ellos, como al modelo de redacción que 
implantó y redefinió durante estos 12 años de vida para la elaboración de 20 
minutos, 20minutos.es y Calle 20. Este esfuerzo innovador es una tendencia 
que trata de mantener en los últimos dos años (2011, 2012), en el marco de un 
panorama mediático caracterizado, a nivel mundial, por la crisis y la 
reformulación del periodismo ante las nuevas demandas.  
 
 
A través de un análisis como el que se ha realizado en esta tesis de su historia -capítulo 
1 del Bloque 3- desde el año 2000 hasta la actualidad, así como a través del análisis de 
sus productos y de las conversaciones con su plantilla –capítulos 4,5 y 6 del bloque 3 y 
Anexos-, podemos afirmar que esta hipótesis es cierta. La hemos, por tanto, verificado 
durante nuestra investigación. 
 
En primer lugar, el grupo ha ido y va innovando en el lanzamiento de productos. Así, a 
través de Multiprensa y más, lanzó el primer diario generalista gratuito Madrid y m@s 
–hoy 20 minutos- que se distribuía durante los días laborables y que se, aunque se 
sumó a otras iniciativas de publicaciones gratuitas que ya existían en España –como 
Mini Diario- , fue el primer en liderar los cuatro proyectos de gratuitos -20 minutos, 
Metro, Qué! y ADN- que revolucionaron el sector de la prensa en España.   
 
En segundo lugar, el grupo siguió innovando con sus sucesivos productos, como la 
página web 20minutos.es o la revista Calle 20, así como con su última propuesta, el 
mensual.  
 
En tercer lugar, a través de los tres productos objeto de estudio, ha liderado diversas 
iniciativas innovadoras en el mercado mediático, tales como la incorporación de 
fórmulas novedosas para la participación del lector, la ruptura de “estereotipos” en 
determinados temas informativos –por ejemplo, mezclar noticias duras y blandas-, sus 
guiños a lo local –por ejemplo, cuando en su portada destacó, haciendo uso del 
término popular en determinadas localidades españolas, una noticia sobre el número 
de estudiantes que no iban a clase y la adaptó a cada una de sus 15 ediciones-, la 
apertura de su agenda o la propuesta de ideas hasta la fecha inexploradas –por 
ejemplo, el liderar propuestas como la del ciberdebate entre los candidatos a la 
presidencia del Gobierno o pedir a sus usuarios que enviasen propuestas para el 
rediseño de la web-. 
 
En esta línea parece seguir, tal y como lo reafirma el lanzamiento del mensual y sus 
últimas iniciativas: la accesibilidad en la web y el acceso a través de la red social Tuenti.  
 
En tercer lugar, porque el grupo innovó e innova en su modelo de redacción. Así, dio 
un paso adelante en integrar las redacciones y creó en su redacción la Mesa H, y 
también dio un paso atrás, cuando muchos medios estaban precisamente optando por 
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la integración, hacia la focalización, innovando de este modo en otra forma de trabajar 
para sus redactores.  
 
Hipótesis 2: La creación y la evolución de su edición online 
(http://www.20minutos.es), que comenzó con un volcado del papel y en la actualidad 
ocupa buenos puestos en el ranking de sitios de Internet del EGM, fue determinante 
para el diseño de la estrategia de los dos últimos años de 20 Minutos. 
 
Hoy en día, tal y como nos han confirmado desde la redacción, la edición online es un 
producto fundamental para la marca 20 Minutos. Y ello es fruto de una evolución que 
comenzó de cero, cuando en el año 2001 se volcaron los contenidos del papel en Red y 
que dio su primer gran salto en el año 2005, con el inicio de la web más próxima a la 
que hoy conocemos. Los rediseños han sido constantes y los servicios e iniciativas que 
se han liderado desde la web, con las posibilidades que ofrece este soporte, también. 
 
De hecho, en 2009 Domene aseguró que cuando se optó por la integración “había la 
necesidad de trabajar de esa manera. Entonces teníamos una web muy modesta, con 
unos recursos limitados y un periódico en papel con mucha potencia. Lo que 
queríamos con la integración era trasladar la potencia periodística del papel a la web”. 
 
Por ello, sí que se puede afirmar que la estrategia de 20 Minutos ha tenido muy en 
cuenta y ha estado muy condicionada por 20minutos.es. 
 
En la actualidad, para mantener un proyecto de esta envergadura necesita una 
redacción autónoma pero que se pueda nutrir y se beneficie de los de contenidos que 
llegan tanto del papel en Madrid como del papel en otras localidades.  
 
Y para el trabajo que requiere la web en la actualidad no resulta operativo, como nos 
comentaron desde la redacción, tener la cabeza en los dos soportes, por las 
particularidades de cada uno –el diario tiene una hora de cierre y la web exige 
permanente actualidades- y las especificidades en el trabajo que ello conlleva. 
 
Por otra parte, los últimos resultados económicos de los que se dispone a junio de 
2012 revelan que la evolución de las ventas y los gastos del online están siguiendo una 
tendencia un tanto positiva, puesto que las pérdidas en este soporte -2,7 millones de 
euros en 2007, 2,4 millones de euros en 2008, 1,8 millones de euros en 2009, 0,3 
millones de euros en 2010 y 0 millones de euros en 2011- se han ido reduciendo 
paulatinamente, lo que abre la puerta, incluso, a la viabilidad económica del producto.  
 
Se puede afirmar, por tanto, que ante la creciente popularidad de la edición online y la 
mejora de sus resultados económicos éste soporte ha sido determinante en el diseño 
de la estrategia de 20 Minutos y, probablemente, lo seguirá siendo en su futuro. 
 
Hipótesis 3: El modelo actual de su redacción central en Madrid, donde trabajan los 
periodistas que elaboran 20 minutos a nivel nacional, 20minutos.es y Calle 20,  se 
define por ser abierto y estar en permanente construcción y evolución en un escenario 
cambiante y complejo. 




Esta hipótesis también se valida al adentrarnos en el conocimiento del grupo, conocer 
su filosofía y su política de actuación y al haber hablado de este tema con su directiva.  
 
20 Minutos ya ha dado pasos adelante y atrás con respecto a su modelo de redacción, 
y al encontrarse en la actualidad en un escenario en el que se contempla el 
lanzamiento de nuevos productos e incluso la redefinición de los existentes, no se 
puede descartar que haya de nuevo algún cambio de modelo en la organización de su 
redacción.  
 
Al igual que en el pasado, cuando 20 Minutos pasó de ser una empresa con un 
producto a una con tres bastante diferenciados, se pensó en el modelo ideal, es 
previsible que tanto en el momento actual como de cara al futuro desde el grupo no se 
rechace ninguna opción a pesar de que, durante nuestra visita, se nos informó y 
además pudimos comprobar que el modelo actual de focalización funciona.  
 
Hipótesis 4: El trabajo del periodista en este modelo de redacción sufre cambios de 
adaptación de los cometidos que incluyen el desarrollo y aplicación de nuevas 
destrezas en el marco de los principios básicos del periodismo. 
 
Cierto, tal y como se ha podido comprobar a través de la observación abierta y de las 
entrevistas con la plantilla.  
 
En la integración tenían que trabajar con dos mentalidades: la del papel y la web, y ser 
capaces de llevar a la prácticas las destrezas que requiere cada soporte. 
 
Ahora, además de continuar aplicando las destrezas básicas del periodismo –entre las 
que, en el caso de los gratuitos, destaca la concisión por el reducido número de 
páginas de estos productos-, los redactores de 20 Minutos trabajan con una 
mentalidad abierta, pensando en lo que puede repercutir su trabajo a otros soportes, y 
estando al día, por las exigencias de los productos –sobre todo en el caso de la web-, 
en lo último en tecnología, redes sociales, blogs… 
 
Hipótesis 5: La crisis económica ha obligado a 20 Minutos a una profunda 
reorganización, que se ha acentuado en los últimos años (2011-2012) y que se ha 
producido al mismo tiempo que trata de adaptarse a los nuevos entornos tecnológicos 
y a los nuevos usos y consumos informativos. 
 
Efectivamente, 20 Minutos ha obligado a 20 Minutos a reorganizarse. Como signos 
más visibles está que el grupo pasó de ocupar dos plantas en la sede central en Madrid 
a una sola; la reducción del personal y el paso de Delegaciones a Corresponsalías.  
 
No obstante, ante esta situación, el grupo ha pensado –y parece seguir pensando- en 
cómo reformularse para que el disponer de menos recursos no repercuta en sus 
productos informativos y para ello está explorando al máximo las nuevas posibilidades 
que se abren en el entorno de las redes sociales, la accesibilidad… 
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Como se ha explicado en el capítulo 2 del Bloque 3, “La empresa”, el primer gran 
ajuste se realizó tras obtener el grupo pérdidas en 2008 por importe de 5 millones de 
euros. El cierre del ejercicio económico del 2011 con pérdidas de 3,6 millones de euros 
ha vuelvo a poner sobre la mesa la necesidad de nuevos ajustes y reorganizaciones 
que, al cierre de la presente tesis, se están negociando la dirección del grupo y el 
comité de representantes de los trabajadores. 
 
En medio de toda esta coyuntura, 20 Minutos se ha esforzado en liderar las iniciativas 
puestas en marcha en el panorama mediático ante los nuevos entornos tecnológicos y 
los nuevos usos y consumos informativos. ¿Algunas pruebas? La última, la posibilidad 
de leer cualquiera de las 15 ediciones en papel desde la red social tuenti. Pero hay 
más: el estreno de su web de accesibilidad para personas con discapacidad motriz y 
sensitiva, 20 minutos.es en HD… 
 
Hipótesis 6: El escenario económico actual (2011-2012) ha marcado una reducción del 
número de cabeceras y ha obligado a medios como 20 Minutos a un mayor 
aprovechamiento de sinergias entre sus productos y a evitar duplicidades entre la 
redacción de papel y la redacción de la web. 
  
La reducción del número de cabeceras queda reflejada, en el caso de los gratuitos, con 
la desaparición de proyectos como Metro o ADN. A junio de 2012, 20 Minutos resiste, 
pero a costa de esfuerzos.  
 
Sus indicadores económicos (gastos, ingresos, EBITDA…) no parecen darle un respiro 
en los últimos cinco años, y sus cuentas anuales tampoco.  
 
Por ello, desde el grupo mantienen una actitud abierta y parecen convencidos de la 
necesidad de optimizar sus productos y la información que obtienen a través de ellos. 
Aprovechando las fortalezas que han alcanzado en los últimos años, y su buena 
posición en los rankings del panorama mediático español en cuanto a número de 
lectores y usuarios, 20 Minutos tendrá que seguir trabajando en los próximos años 
para demostrar que su modelo, al igual que está sucediendo en Francia con 20 
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MANIFIESTO DE MADRID 
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En el I Congreso Mundial de Editores de Prensa Gratuita (del 30 de septiembre al 2 de 
octubre de 2008) se firmó el Manifiesto de Madrid con 10 puntos: 
 
1. La prensa y las publicaciones gratuitas constituyen uno de los fenómenos más 
relevantes ocurridos en el campo de la comunicación y el periodismo durante 
los últimos años. 
2. La prensa y las publicaciones gratuitas fomentan la lectura y permiten un mejor 
y mayor acceso de los ciudadanos a la información, a la cultura, a la 
participación social y a los hábitos democráticos. 
3. La prensa y las publicaciones gratuitas desempeñan un importante papel social, 
crean tejido cívico y fomentan la cohesión en las comunidades de lectores a las 
que se dirigen. 
4. La prensa y las publicaciones gratuitas suponen un refuerzo del derecho a la 
libertad de expresión y del resto de libertades públicas en las sociedades 
democráticas. 
5. La prensa y las publicaciones gratuitas, que se elaboran con criterios de calidad 
máximos, han supuesto una innovación en el ejercicio del periodismo, y los 
profesionales que las elaboran lo hacen con criterios de máxima calidad, ética, 
rigor e independencia. 
6. La prensa y las publicaciones gratuitas son agentes beneficiosos para la 
economía en su conjunto, ya que crean empleo y riqueza, fomentan la 
competencia y suponen un freno a los precios. 
7. La prensa y las publicaciones gratuitas facilitan a los anunciantes unas vías 
innovadoras y más eficaces para dar a conocer sus productos y servicios a los 
ciudadanos. 
8. La prensa y las publicaciones gratuitas instan a las instituciones públicas a ser 
tratadas con equidad tanto en el suministro de la información como en el 
reparto de la publicidad institucional. 
9. La prensa y las publicaciones gratuitas crean nuevos lectores, por lo que 
contribuyen al desarrollo y al futuro del conjunto de medios de comunicación. 
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Entrevista con el director general de 20 Minutos, Arsenio Escolar 
 
¿Cómo comienza la historia de 20 Minutos y cómo han surgido sus productos y sus 
diferentes modelos de redacción?  
 
Nacemos como un periódico impreso en febrero de 2000, y somos un medio impreso 
durante dos años. En ese tiempo no teníamos ni el volcado. Empezamos a hacer un 
20minutos.es en el año 2001, pero prácticamente sólo tenía el volcado. 
 
Llegó un momento en el que ya empezamos a trabajar con el segundo soporte, con la 
web, y se la dotó de una redacción propia con cinco personas. Fue creciendo y en el 
año 2005 ya apostamos del todo por una redacción muy potente, bien dotada, incluso 
dotada de una redacción de noche. Hacíamos 24 horas al día y siempre había gente en 
la redacción. Había un turno en el que se entraba a las 12 de la noche y se salía a las 6 
de la mañana. 
 
Hubo un momento en el que decidimos integrar las redacciones o hacer un intento 
primero por secciones (las blandas: deportes y la revista) y después completo, con 
periodistas que  trabajan para uno de los soportes indistintamente. Éramos una única 
empresa. 
 
¿Cómo surge la Mesa H y en quién se inspiran para ponerla en marcha? 
 
Aunque Joan Domene, el por aquel entonces director de 20minutos.es, fue a The 
Guardian para ver cómo trabajaban allí, la mayoría lo inventamos aquí. La Mesa H 
surge ya en nuestras instalaciones en el Palacio de la Prensa, aunque entonces era 
menos operativa por problemas de espacio.  
 
Tiene la mesa de dirección de los dos soportes, un brazo es web y otro es papel. Yo me 
siento en el medio entre las 19.00 y las 22.00 horas. En ella, siempre hay alguien 
dirigiendo, poniendo prioridades y evitando duplicidades. 
 
¿El cambio a sus instalaciones actuales fue por la integración? 
 
No, fue porque el Palacio de la Prensa se quedó muy pequeño para nuestra plantilla y 
nuestro volumen de trabajo.  
 
¿Y cuándo y por qué se deja la estrategia de la integración? 
 
El origen de esta decisión es empresarial. El grupo al que pertenecemos, Shibsted, está 
en bolsa. En el año 2008 los accionistas nos pidieron que separásemos las empresas, 
porque indicaban que una empresa que cotiza no puede decir  “España va bien o va 
mal…”. Lo que tenía que decir era “España en papel va así” “España en web va así” 
“Calle 20 va así”. Para cumplir ese cometido, convertimos una sola empresa en cuatro: 
una holding (departamento comercial servicios, recursos humanos) y abajo las 




Esta decisión nos llevó a desintegrar. Entramos así en una nueva fase, a partir de 
finales de 2008, que no se llamaría desintegración, sino cooperación. Gran parte de las 
secciones están mezcladas (por ejemplo, en deportes hay gente que trabaja para papel 
y para la web), hemos intentando que las sinergias que conseguimos con la integración 
no se perdiesen y que las duplicidades no se produzcan. No queremos que nos pase lo 
que les ocurre a empresas que no han ensayado estas fórmulas de que un redactor de 
un lado y otro de otro están haciendo exactamente lo mismo. 
 
En nuestro caso, colaboran las dos redacciones y por eso es muy importante. Tenemos 
para ella la Mesa H con la redactora adjunta de papel y web, el segundo de una y el 
segundo de otra… Hay cosas de las que se entera antes en papel que la web, hay 
exclusivas que ha conseguido un redactor de papel pero se lanza en web. Yo no tengo 
que defender venta de ejemplares mañana, con lo que si tengo una exclusiva no tengo 
que esperar, puedo lanzarla en la web.  
 
¿Cómo valora el soporte web? 
 
Nació de la nada, y a julio de 2011 es el tercer medio online en español y está muy 
cerca de los dos primeros. Creo que esta evolución ascendente ha sido en parte por lo 
que le ha aportado el papel, puesto que yo tenía 15 ediciones, lo que generaba mucha 
información que publicábamos en web.  
 
En 20minutos.es fuimos los primeros que mezclamos contenidos, lo que los demás 
consideraban una burrada. Teníamos además una portada larguísima y continuamente 
moviéndose. Hacíamos 500 informaciones diarias diferentes para la web, de las que 
parte nacían del papel y de las ediciones locales, y otra gran parte de que esa 
redacción online estaba permanentemente haciendo contenidos para sí misma, no 
para el papel. 
 
Creo que parte del éxito de 20minutos.es se debe a que le cebamos del talento que 
había en el papel y en nuestra red de oficinas locales. Eso fue un chorro de información 
propia. 
 
¿Y cómo es ahora la relación entre los dos soportes? 
 
Ahora prácticamente todo lo que elabora la redacción papel acaba en web y cosas 
singulares de la web también en papel. El problema de esta segunda opción es que la 
capacidad no es infinitiva. 
 
¿Qué problemas dio la integración en su medio y con qué ventajas contaban? 
 
Los principales problemas vinieron porque nadie lo había hecho, fuimos los primeros. 
El papel es una foto fija de la información que haces a determinada hora del día y que 




La ventaja fue que, como tengo un diario gratuito, no tengo que guardarme la 
información relevante para mañana porque el papel lo tengo vendido. Otra ventaja es 
que tengo una redacción muy joven con lo cual yo pensé que era mejor formar a mis 
periodistas en ambos soportes, dado que había uno que nos daba de comer pero otro 
que era nuestro futuro. Además tenía claro, gracias a mis accionistas noruegos, que el 
futuro era el medio online, con lo que hicimos una apuesta por este medio pero 
intentando aprovechar los recursos del medio papel y lo que generara. Y, sobre todo, 
creía que se aprovechaban mejor las habilidades de mis periodistas buscando 
información y contándoselo a los lectores si les formaba para los dos soportes. 
 
Por tanto, ser  capaces de hacer información para papel y para web era bueno para los 
productos, para la empresa y para los profesionales. 
 
¿Cómo fue la actitud de los periodistas? 
 
Cuando integramos, los de la web estaban encantados de firmar en papel y al revés. En 
general, creo que para ellos era satisfactorio, aunque el día a día era muy complicado: 
¿para qué estoy trabajando, para papel o para web? 
 
¿En qué ha cambiado el modelo de integración del de colaboración, y cómo se 
aseguran de que funciona?  
 
En que ahora la redacción por debajo de mí se divide. Antes había una línea de mando 
única. El que era jefe de deportes lo era para las dos cosas, por ejemplo. Ahora yo soy 
director de los dos medios pero por debajo de mí las dos redacciones se dividen, y 
cada una está enfocada en su producto: la de papel en su producto papel y la de web 
en su producto web. Pero las dos saben que tienen que aprovechar lo mejor de la otra. 
En el caso de la web todo de la otra porque le cabe y en el caso del papel lo que entre.  
 
La clave para que funcione es que los mandos intermedios por debajo de mí, las dos 
directoras adjuntas y sus respectivos segundos y por abajo, estén permanentemente 
en diálogo y juntos, por eso es clave la Mesa H. Se tienen que estar viéndose 
constantemente.  
 
Por debajo de esos mandos intermedios los redactores están ahora muy enfocados a 
su producto: o estás en  papel o en web. Pero por encima los mandos intermedios 
piensan en los dos productos, preferentemente en el suyo, pero también en el otro. 
Cuando tienen que tomar una decisión deben pensar en cómo le afecta al otro 
soporte. 
 
¿Hacen productos o coberturas conjuntas? 
 
Sí, por ejemplo una serie sobre el maltrato que se concibió para papel y web. También 
hay proyectos que se trabajan desde el comienzo para papel y web, tales como las 





¿Cómo es la Mesa H, quién se sienta en ella? 
 
Está encendida todo el día y desde allí se pueden consultar noticias en diferentes 
soportes. Allí se sientan los directores adjuntos y subdirectores de web y papel, dos 
redactores de web, el jefe de cierre, el diseñador del periódico en papel y el jefe de 
producción en papel. A las 20.00 horas también yo ocupo mi puesto en la Mesa H para 
hacer una previsión y supervisar el papel y la web.  
 
¿Cómo explicaría el día a día de la redacción de papel? 
 
Es similar al de los diarios de pago en papel. A las 12.00 horas hay una reunión sólo de 
papel, pero a la que suele asistir alguien de web para contar lo que ha pasado en su 
reunión, llevarse cosas, evitar duplicidades y saber en qué está trabajando papel. Eso 
le permite conocer qué materiales del papel le pueden servir para web. 
 
Después de la reunión, los jefes me cuentan de qué va el día y se ponen a trabajar. Los 
responsables de las secciones madre (aquellas que van en todas las ediciones: 
actualidad, deportes, la revista…) comunican a los jefes de las otras ediciones de qué 
va el día. A su vez esos jefes locales contestan de qué va lo local. 
 
Antes de las 17.00 horas los responsables de las ediciones locales de 20 minutos envían 
a nuestra sede central sus páginas. 
 
A las 17.00 horas tenemos la reunión de la tarde, a la que asiste el subdirector de la 
web, quien escucha y sugiere temas. Se deciden las portadas una por una. Casi siempre 
las portadas son: local el primer tema salvo que haya uno general muy potente y la 
foto a veces general o distinta, según la edición. Cuando abrimos con temas generales 
si hay un aspecto local se le da una vuelta. A veces, incluso, hacemos adaptaciones del 
lenguaje. 
 
Después, se le comunica a cada edición los huecos que tiene en portada, y yo reviso 
con la directora adjunta, la papel, todas las portadas.  
 
¿Y el día a día de la redacción web? 
 
Cubre casi las 24 horas, pero de una manera diferente a como la cubríamos antes. 
 
Hay redactores web desde las 06.00 horas hasta las 00.30 horas, cuando tenemos una 
redacción deslocalizada. Un antiguo redactor web nuestro vive en Toronto, y a las 
00.30 horas la portada la coge él y la lleva hasta las 06.00 horas.   
 
A las 06.00 horas llega el primer redactor web a la sede central. A las 10.00 hay una 
reunión de temas del día, y alguien de esa reunión va a las 12.00 horas a la reunión del 
papel. Los temas que se van a trabajar en la web se publican en la pizarra digital y lo 
saben los lectores. 
 
66
¿Cómo definiría el perfil de periodista del Grupo 20 Minutos? 
 
Siempre ha sido gente muy joven. De hecho, para muchos 20 Minutos ha sido su 
primer empleo. Tenemos becarios durante todo el año. Precisamente, en los años de 
crecimiento, era habitual entrar de  becario y quedarse e ir promocionando a redactor 
junior, redactor senior, jefe de sección… 
 
Lo que pedimos a nuestros periodistas es tengan su cabeza en los dos soportes. 
Queremos que sepan que su capacitación profesional pasa por entenderlo y pensar en 
ello, incluso cuando estructuran o hacen su información. Cuando alguien del papel 
tiene algo que cree que es noticia es el primero que está deseando que se publique en 
web. 
 
¿Se produjeron cambios en la plantilla por la integración? 
 
No, en esa época se contrataba a la gente por las circunstancias de crecimiento.  
 
¿Qué consejo daría para buscar el modelo ideal de redacción? 
 
Prueba y error. No dejes de hacer algo que se te ocurra. Que te equivocas, vas para 
atrás.  
 
¿Fue en su caso una equivocación? 
 
No, aunque había gente que no estaba contenta.   
 
¿Qué cree que ha perdido y ganado con el cambio de modelo? 
 
Lo que he perdido es que tenemos la mitad de recursos, pero no es por la integración, 
es por la crisis. La crisis “nos pilló” y tuvimos que reducir muchos efectivos. La ventaja 
de historias que nacen mucho de las ediciones locales no lo echamos en falta, porque 
el que está por las tardes de web sabe todo porque lo tiene en el papel de ese día. Si 
por ejemplo hay una noticia insólita en Murcia la coge aunque la redactora sea de 
papel.  
 
Por otra parte, la presión sobre lo que es la redacción ha bajado al focalizarlos. Antes 
muchos se nos despistaban al trabajar para dos soportes que además tienen dos 
ritmos distintos. El papel trabaja para hacer una foto fija impresa y la web para estar 
continuamente cambiando. 
 
¿Y cómo valora el modelo actual de cooperación? 
 
Por sus buenos resultados. El producto web no deja de crecer, está en record histórico 
mes tras mes, y en el producto papel seguimos siendo líderes aunque los datos del 
número de nuestro número de lectores según el EGM experimentasen un descenso. 
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Además, estamos en record histórico en rotación de ejemplares –resultado dividir el 
número de lectores de EGM entre el número de lectores- puesto que cada ejemplar de 
20 minutos que se pone en la calle genera 3,2 lectores auditados por EGM. Y eso que 
ahora tenemos 400.000 ejemplares menos. Han caído mucho más la distribución y la 
tirada que la audiencia.  
 
¿Habrían seguido con la integración si no se hubiese producido ese cambio 
empresarial? 
 
No lo sé. La decisión fue complicada porque aunque era un modelo que tenía 
dificultades también daba buenos resultados.  
 
¿Cómo se preparó para integrar las redacciones? 
 
Preguntando mucho e intentando quitarme de la cabeza cualquier tipo de prejudicio. 
Fui viendo que podía ser una manera de trabajo. Tenía una redacción que no se iba a 
resistir a eso porque era joven y no estaba maleada del pasado. Además, no tenía por 
qué defender el papel. Y sabía que el futuro era web. 
 
Cuando yo empecé a integrar una de las primeras cosas que investigué fue si había 
alguna herramienta técnica con la que el publicador papel fuera también el publicador 
web. No la hay. Encontramos una italiana que se aproximaba pero no nos atrevimos a 
cogerla. Pero tú imagínate que dentro de unos años un fabricante para redacciones 
dice: “Tú escribes y haces aquí y es web y haces aquí y es web”.  Nuestra obligación es 
verlo y preguntárnoslo. 
 
¿Es posible que la redacción del Grupo 20 Minutos se vuelva a integrar? 
 
No lo sé. En Noruega y Suecia, donde el Grupo tiene más periódicos, estaban 
separados y ahora están integrando. Lo cierto es que creo que no hay un modelo 
definitivo. La obligación de los responsables de los medios es estarnos preguntando 
continuamente cómo conseguimos mejoras en el caso de los periodistas y del 
producto. Si además después es una mejora en la comercialización y en todo lo demás, 
pues mejor. Es decir, tengo que preguntarme cómo hago un mejor periódico en papel 
y en web. Y preguntártelo continuamente y a la luz de los cambios en la tecnología. 
Considero que la obligación de cualquiera que dirija un medio en un periodo de 
cambios tecnológicos y de hábitos de lectores es hacerse preguntas. 
 
¿Cuáles son entonces sus objetivos para el Grupo 20 Minutos? 
 
Preguntarme cosas permanentemente. Estamos maquinando proyectos futuros de 
información porque vemos que las tendencias cambian. Por ejemplo, mi hija, que va a 
cumplir 18 años, hace cinco años leía papel, hace dos años no leía papel, leía web, y 
ahora ocasionalmente accede a 20minutos.es en el móvil. Me tendré que preguntar si 
la gente más joven ya ni ordenador, sino móvil. Y si es así tendré que preguntarme qué 
hago de 20 Minutos para el móvil ¿es lo mismo 20 minutos en el móvil que en el 
ordenador? Pues igual no. 
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Tenemos la ventaja de contar con un grupo tan grande como Schibsted, que nos lleva 
años en desarrollo. Pero tenemos que estar con los ojos atentos a los cambios del 
público, porque es lo que te va a hacer cambiar a ti. Si te adelantas, te acompasas y 
adecúas a esos cambios, tienes éxitos. Si no lo haces, te quedas atrás.  
 
Todo está cambiando porque hay una revolución tecnológica que nos está haciendo 
evolucionar. Nuestro público y la manera de informarse están cambiando. Van a salir 
cosas nuevas y lo que tenemos que hacer es analizarlas y adaptarnos.  
 
¿Cómo ve, con el paso del tiempo, la historia del Grupo 20 minutos? ¿Cómo les ha 
afectado la crisis? 
 
Hicimos un modelo pionero cuando lanzamos el Madrid y m@s. En nuestra campaña 
de lanzamiento decíamos: “Nadie da un duro por nosotros”. Inventamos un modelo 
nuevo, el  más ambicioso que los existentes, y pegamos un salto de concepto muy 
fuerte. Estoy muy orgulloso de toda la trayectoria de 20 minutos en papel. Llegó un 
momento que el modelo que habíamos creado, con muchas delegaciones, era muy 
caro, y con la crisis se reveló insostenible. Hicimos el ajuste que teníamos que hacer y 
hemos cambiado la tendencia. 
 
Además de la crisis económica coyuntural, que nos ha afectado a todos, tenemos la 
crisis del modelo. En relación a esa crisis creo que lo estamos llevando bien debido, en 
parte, a la decisión de hace muchos años de invertir en Internet, algo que fue de 
iniciativa de los noruegos. Ellos sabían que el mercado iba a ir hacia allí. En general, 
considero que hemos resistido y estamos resistiendo bien la crisis, mejor que otros, 
porque apostamos por Internet. 
 
¿A día de hoy: priorizan el papel o la web? 
 
Las dos cosas. Al papel le queda mucha vida pero tenemos que ir adaptando el propio 
producto a los hábitos del lector y el futuro es la web, que ahora nos supone el 20% de 
nuestros ingresos. Hemos aguantado como papel porque en su día invertimos en web, 
lo que reforzó las dos marcas. 
 
¿Y qué destaca de estos años? 
 
La capacidad que hemos tenido todo el equipo de innovación, clave en nuestra 
trayectoria y en nuestro futuro. Se nos han ocurrido ideas de lo más locas, y casi 
siempre las hemos hecho. Hemos sido pioneros para bien y para mal. No estábamos 








Entrevista con la directora adjunta de 20 minutos papel, Raquel Pérez 
 
¿Cuál es su experiencia y opinión del modelo integrado que tuvo el Grupo 20 Minutos? 
 
Por una parte estaba bien, porque daba mucha visibilidad en la web principal. Por 
aquel entonces yo estaba en la Delegación de 20 minutos en Valencia, y lo teníamos 
muy interiorizado. Sin embargo, mi experiencia es que a partir de cierta hora de la 
tarde es difícil estar enfocado en los dos soportes. El periódico sí tiene una hora de 
cierre, y a las 20.00 horas estás pensando en cerrar el periódico, por lo que 
normalmente lo que quedaba en un segundo plano era la web. 
 
Cuando vine a trabajar a la sede central de 20 Minutos en Madrid seguíamos 
integrados. Yo llevaba la red local tanto de papel como de web. Por una parte estaba 
muy bien porque había informaciones locales que se podían aprovechar pero era un 
volumen muy elevado de trabajo. Es útil en el sentido de que podías aprovechar 
muchas sinergias de web y papel y publicar temas indistintamente. 
 
¿Y cómo valora, tras esta experiencia, el modelo actual de redacción del Grupo 20 
Minutos? 
 
Desde el punto de vista del puesto que tengo ahora, el de directora adjunta del papel, 
está muy bien porque formamos a la redacción en web y papel con lo que no hay los 
problemas de otras redacciones de desconfianzas, separación, poco feeling. En 20 
Minutos se fomenta el compañerismo y entender el trabajo del otro. Y la ventaja es 
que contamos con una redacción bastante formada en los dos soportes, que 
comprenden los mecanismos y los ritmos de cada uno. 
 
Creo que del modelo integrado, que para mí no fue el modelo óptimo (sobre todo 
porque tienes que estar con la cabeza en varios sitios a la vez), sí que surgió la 
cooperación/colaboración de la que podemos presumir ahora.  
 
Por tanto, el modelo actual lo veo como más positivo. La gente está focalizada pero no 
se pierde de vista que hay dos soportes. Ahora tenemos poco papel, casi nunca cabe 
todo lo que queremos, pero hacemos llamadas a la web, utilizamos encuestas y otras 
vías de promoción entre soportes. 
 
¿Qué destacaría de la edición online de 20 minutos? 
 
Nos enriquece el trabajo de papel, porque en este soporte el tiempo y el espacio son 
limitados. El diario es antiguo cuando sale (7 horas antes) y la web es un anexo vivo de 
un periódico que nace antiguo, lo que es una ventaja enorme. La web aprovecha 
también de nosotros la experiencia del periódico en papel, que es más analítico. Los 
periodistas de papel siempre pensamos en darle la vuelta para evitar ser un periódico 




¿Cómo emplean los materiales de la web y cuál puede ser la presencia de estos 
contenidos en vuestra edición en papel? 
 
No utilizamos las noticias tal cual, aunque a veces cogemos temas completos de la 
web.  Pero nuestra manera de publicar los temas del día es diferente a la web. La 
presencia de la web en papel puede ser del 10-15% entre llamadas y piezas. 
 
¿Qué opinión le merece el término “periodista polivalente”? 
 
Yo creo que hay que estar formado en todo, porque te da una perspectiva primero 
para ti mismo y después para trabajar en equipo. Conocer el trabajo de los otros te 
ayuda a trabajar con ellos. Ahora bien, considero que no se puede hacer todo bien: 
grabar bien, editar bien, escribir bien… 
 
¿Cuáles son los principales cambios que ha vivido en estos años la edición en papel y 
qué queda de sus inicios? 
 
Lo más importante es que el espíritu ha permanecido. Sigue siendo un periódico 
ciudadano, urbano, joven, un poco elitista y que presta más atención a la calle que a 
los despachos. Lo que más ha cambiado ha sido el diseño, puesto que en el resto lo 
que hemos hecho ha sido adaptarnos a más papel o menos papel. También en los 
últimos tiempos se ha vuelto muy local, multilocal. 
 
¿Y en qué ha cambiado su día a día con el paso de un modelo integrado a un modelo de 
colaboración? 
 
Aunque mis funciones son las mismas con un modelo que con otro, ahora tengo más 
autonomía. Antes había que tomar muchas decisiones diarias que era un lastre en el 
tiempo, y ahora las decisiones son más rápidas. 
 
¿En qué cree que radica el éxito de un modelo de redacción? 
 
La actitud de la gente es lo que hace que un modelo funcione o no funcione. En el caso 
del Grupo 20 Minutos, para el primero, el de integración, no había otra opción. Se 
estaba haciendo una web y se hacía desde aquí, fue una decisión que se tomó y se 
hizo. La actitud de la gente en el paso al segundo modelo fue fundamental, porque no 
puedes obligar a cooperar. Es lo que hace funcionar a este modelo, que funciona 
además al no estar las plantas de la edición en papel y web separadas. Quizás con otra 
distribución o con otros espacios no funcionaría. 
 
¿Es posible, según su opinión, que se produzcan más cambios de modelos en los 
medios, tanto en 20 Minutos como en general? ¿Hacia dónde pueden tender? 
 
En caso de que se produzcan, creo que irán más a la separación en modelos que ahora 





Entrevista con el subdirector de 20minutos.es, Jaime Jiménez 
 
¿Cómo presentaría la web de 20 minutos y cuál es su relación con la edición en papel? 
 
Es un soporte totalmente independiente respecto al papel. Trabajamos con una 
dinámica informativa autónoma aunque luego compartimos algún tipo de contenido 
con la edición en papel. Unas veces a priori y otras a posteriori. Pero los ritmos de 
publicación los marcamos de manera independiente y tenemos nuestra redacción con 
redactores, técnicos, jefes de producto y comerciales. Eso no quita que si elaboramos 
un contenido potente y el papel lo quiere aprovechar pueda hacerse a través de la 
comunicación que tienen entre sí los jefes de ambos soportes.  
 
¿Cómo es el trabajo de los redactores de los dos productos? 
 
Cada redactor trabaja para su soporte, aunque los contenidos se comparten. Si 
nosotros cogemos algo en papel nos tenemos que encargar de hacer nuestro 
contenido en web y viceversa.  
 
¿Cómo valora el modelo de redacción integrado que han tenido? 
 
En el integrado era un poco más complicado, éramos muchos más redactores y 
estábamos algo despistados porque todos trabajábamos para todo y muchas veces no 
sabíamos a qué prioridad atender. Se hacían unas jornadas súper intensas.  
 
Existía el impedimento de que usar las herramientas propias para cada uno de los 
formatos no es lo mismo. Un editor de textos sí es un editor de textos, pero ¿cómo 
utilizas todos los recursos para plasmar esa información no es lo mismo? En papel 
tienes una maqueta, un número de caracteres y fotos. En web tienes que meter 
hiperenlaces, vídeo, audio, fotogalerías y manejar recursos muy diferentes, una gama 
mucho más amplia que el formato papel.  
 
La destreza técnica de todo el mundo no es la misma y al que igual se le da bien el 
papel no la web y viceversa. Se aprendía un poco de todo pero era más caos y nadie 
especialista en lo suyo. Todo el mundo podía trabajar en web o papel pero la mayoría 
de las veces se quedaba cojo alguno de los soportes. Es decir, el que era especialista en 
web hacía regular lo del papel y viceversa.  
 
Si un redactor se iba a cubrir un tema, desde 20minutos.es se quería antes que 
estuviera en la web y desde 20 minutos que elaborase la información con más 
tranquilidad y análisis. Eso llevaba a que algunos días no sabía si tenía que darle más 
prioridad a la web o al papel. 
 
Por tanto, es mejor enfilar que cada redactor trabaje para su soporte con el 
conocimiento necesario, propio y especializado que requiere cada medio. Tú trabajas 
para papel y saber tu soporte, técnicas y tiempos de publicación. Tú trabajas para web 
y tienes que conocer todos los recursos técnicos que tiene una publicación en web y 
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saber los tiempos. Todos son diferentes. El contenido final casi siempre es 
aprovechable, pero el punto de partida es más operativo si tu sabes para qué soporte 
vas a publicar. 
 
¿Y el modelo actual? 
 
Creo que este modelo de colaboración funciona mejor por ambos soportes. Los 
redactores están más centrados en lo que van a hacer y son más operativos. Además, 
el contenido puede ser aprovechable en un momento dado. 
 
¿Cómo definiría la evolución y los principales cambios en la web de 20 minutos? 
 
Se puso en marcha porque había que tener un soporte online del soporte papel. Al 
principio el origen era darnos a conocer y tener tráfico porque sí. Es fácil tener tráfico 
de mala calidad, que luego se te va rápido y no aguante.  
 
Por eso, desde hace dos años se dio una vuelta conceptual para dejar de lado el tráfico 
fácil porque sí y tener un tráfico de calidad y un producto informativo propio. No tener 
una web que es una cola de la versión papel, sino un medio autónomo. Se quitó peso a 
la parte más amarillista por hacer una publicación con información bien escrita, 
contrastada y temas propios.  
 
¿De qué fuentes y temas se surten? 
 
Los temas propios funcionan muy bien y dan un valor añadido a la web impresionante. 
Potenciamos temas cercanos y el contacto con los usuarios. Además, tenemos una 
agencia que nos sirve vídeos y si vemos que merece la pena meterlo en la noticia se 
incluye en la plataforma y se añade en la noticia. También pedimos  material 
audiovisual a la gente. 
 
¿Qué destacaría de estos años de la edición online? 
 
La vuelta conceptual de casi 180 grados que se le ha dado, con lo que ha pasado a ser 
una web con entidad y potente. Por ejemplo, con el 15-M hemos cubierto 
prácticamente toda la información y tenemos un peso específico en cuidar los temas, 
hacer buenos temas nuestros y tener un buen feed back con los usuarios. 
 
¿Y en cuanto a 20 minutos TV? 
 
Que es un proyecto muy ambicioso en el que se alojan todos los vídeos que vamos 
subiendo. Se pretende que sea un canal de televisión con programación propia en el 
futuro. 
 
¿Del perfil de la redacción de 20minutos.es? 
 




¿Y de los usuarios de 20minutos.es? 
 
Son una pieza fundamental para nosotros. 20minutos.es es, desde sus orígenes, un  
medio muy participativo. El usuario nos aporta mucha información y pistas de noticias. 
Las historias que salen de nuestros usuarios son muy buenas, y sin ellos no concebimos 
20minutos.es.  Además, tenemos integradas las redes sociales y están vivas gracias a 
nuestros usuarios.  
 
¿Ve posible que se vuelva a la redacción integrada? 
 
Creo que a redacción integrada no se volverá. También considero que quizá se le 
pueda dar más peso a la parte online y el papel quede para otros contenidos más 



































Entrevista con el director de Calle 20, Juan Carlos Avilés 
 
¿Cómo ha evolucionado la tirada de la revista? 
 
Generalmente se imprimen cada mes 100.000 ejemplares aunque últimamente, a 
causa de la crisis, ajustamos la tirada y la paginación en función de la publicidad 
contratada. 
 
¿Hubo rediseños o cambios de contenido desde sus orígenes hasta la actualidad? 
 
Sí, hemos tenido un par de rediseños para irnos adaptando a las directrices de una 
revista de tendencias. También hemos variado contenidos, especialmente en la zona 
delantera. 
 
¿Hay datos del número de usuarios que acceden a la pestaña de la web dedicada a 
Calle 20, cómo ha ido evolucionando? 
 
La media ronda los 20.000 usuarios únicos, y se mantiene bastante estable debido a la 
subsidiariedad respecto a 20minutos.es 
 
En la actualidad se distribuye en Madrid, Barcelona, Valencia y Bilbao. ¿Fue así desde el 
principio? ¿Está previsto que se distribuya en alguna ciudad más? 
 
Sí, aunque Bilbao se incorporó unos meses más tarde. De momento no pensamos 
distribuirla en más ciudades. 
 
Recientemente se concedió una ayuda para hacer una web de Calle 20, ¿en qué fase se 
encuentra el proyecto? 
 
A punto de finalizar. Se trata de una web independizada de la del diario y con un 
diseño totalmente diferente.  
 
¿Qué destacaría de la evolución, durante estos años, de la revista? 
 
Con el paso del tiempo hemos ido adaptándonos cada vez más al perfil de un lector 
joven, formado, exigente y afín a lo que nosotros denominamos ‘nueva cultura’ 
(jóvenes valores, circuitos no comerciales, experimentación, innovación, nuevas 
tendencias…). El valor específico de Calle 20 consiste en que es una revista de cultura y 
tendencias con un tratamiento muy periodístico y unos contenidos bastante 
elaborados y originales, tal vez menos cool que otras del sector pero con la 
información mucho más cuidada y guardando un equilibrio entre la imagen y el texto. 
Considero que durante estos años hemos llegado a convertirnos en un referente tanto 





Aunque se distribuye en Madrid, Barcelona, Valencia y Bilbao, en esas ciudades no 
tiene ni ha tenido Delegaciones 
 
No son necesarias. Aunque hagamos mayor hincapié informativo relacionado con las 
ciudades donde se distribuye, los contenidos son universales y seleccionados en 
función de su interés, no de su contexto. Además, nuestro lector es viajero y capaz de 
desplazarse a cualquier lugar si hay algo allí que lo motiva. Podría distribuirse en Nueva 
York o en el pueblo más remoto de La Alcarria. 
 
¿Qué diría de la participación del lector en la publicación?  
 
Salvo situaciones muy puntuales (convocatorias, concursos) no hay, como en el diario, 
unos cauces dirigidos a la participación (Zona 20, por ejemplo). Pero nos consta que 
nuestro lector es fiel y entusiasta. 
 
Entrevista con la redactora jefe de Calle 20, Pilar Sanz 
 
¿Por qué surgió Calle 20, cuáles eran sus objetivos fundacionales? 
 
Fundamentalmente, captar publicidad que, por su contenido, no entraba en la edición 
en papel o edición online de 20 Minutos. Se puede afirmar, por tanto, que la revista 
surgió para llegar a un sector publicitario que no se alcanzaba con un diario gratuito. 
 
¿Qué destacaría de los temas a los que da cobertura Calle 20?  
 
Que son temas propios, bien propuestos por los free-lance o bien encargados por 
nosotros. No empleamos agencias, y nos surtimos también de mucha información que 
nos llega por correo de artistas y gabinetes. 
 
¿Cómo se presenta el futuro para Calle 20? 
 
Nuestro principal objetivo es tener una web propia y, en ese caso, llegar a contar 
incluso con redacciones integradas. A día de hoy, nuestros periodistas ya son 
polivalentes pues, por ejemplo, la responsable de actualizar la web escribe también 
para el papel. Este proyecto está ahora parado por la crisis, pero la idea futura pasa 
por contratar a gente para la plantilla de Calle 20 que trabaje para la web.  
 
¿Cuál es su opinión sobre los modelos de redacción? 
 
No se sabe cuál es el modelo ideal. Con las redacciones separadas se duplican 
contenidos y trabajo, pero hay que pensar que la manera de tratar un tema en papel 
no es la misma que en web. Por otra parte, creo que para un redactor tratar papel y 







¿Cómo ve  la prensa gratuita? 
 
A mí me gusta la idea de que sea el anunciante el que pague porque el lector vea sus 
anuncios, y no que el lector pague por verlos. Por otra parte, también valoro que la 



















TARIFAS DE PUBLICIDAD 
 
78
Descuento de agencia: 0%
Recargos: por emplazamiento: 20% ; por anuncio a componer: 20%
No se admitirán composiciones de 7 módulos de alto o 5 módulos de ancho. / Emplazamiento: No se admite en composiciones inferiores a 12 módulos.
Tarifas vigor: enero 2012
Precios en euros.
Nacional SevillaBarcelonaMadrid Málaga
Espacios Fijos  Color  Color  Color  Color  Color 
Contraportada  52.280  21.960  16.210  5.260  5.260 
2X2 Portada  12.350  5.210  3.830  1.230  1.230 
2X2 Sumario  12.350  5.210  3.830  1.230  1.230 
Banner Portada  10.200  4.290  3.170  1.020  1.020 
Faldón tv  15.690  6.580  4.880  1.590  1.590 
Faldón Portada 4 columnas  25.500  10.710  7.910  2.550  2.550 
Faldón Portada 5 columnas  30.600  12.860  9.490  3.060  3.060 
Espacios generales  B/N  Color  B/N  Color  B/N  Color  B/N  Color  B/N  Color 
Página  32.950  40.290  13.880  16.940  10.200  12.500  3.320  4.030  3.320  4.030 
Doble Página  52.530  61.710  20.910  24.690  15.710  18.520  5.230  6.180  5.230  6.180 
RobaPáginas (6X4 módulos)  23.010  27.190  9.240  10.880  6.940  8.160  2.310  2.760  2.310  2.760 
Media Página  20.910  24.790  8.420  9.950  6.280  7.450  2.200  2.720  2.200  2.720 
Faldón  11.330  13.620  4.930  5.970  3.570  4.290  1.210  1.470  1.210  1.470 
Módulo en excluvidad (1)  1.153  1.360  459  561  347  408  118  138  118  138 
(1) Sólo espacios superiores a 12 módulos
Espacios sin exclusividad en página  B/N  Color  B/N  Color  B/N  Color  B/N  Color  B/N  Color 
Cuarto de Página (4x3 mód.)  7.860  9.180  3.170  3.730  2.360  2.780  790  930  790  930 
Octavo de Página (2x3 mód.)  4.030  4.700  1.610  1.890  1.210  1.430  410  480  410  480 
Módulo sin exclusividad (2)  870  1.020  347  408  261  306  87  102  87  102 
(2) Espacios inferiores a 12 módulos. 
No se admite color en composiciones menores de 12 módulos
Localizados: 
Precios exclusivos para contatación online  Color  Color  Color  Color 
Módulo 3X2 (6 módulos)  1.140  768  132  132 
Módulo 2X2 (4 módulos)  760  512  88  88 
Módulo 3X1 (3 módulos)  570  384  66  66 
Módulo 1X2 (2 módulos)  380  256  44  44 
Módulo 2x1 (2 módulos)  380  256  44  44 
Módulo 1x1  (1 módulos)  190  128  22  22 
Pliegos  Color  Color  Color  Color  Color 
1 pliego ( 4 Páginas)  81.600  34.680  25.500  8.160  8.160 
2 pliego ( 8 Páginas)  137.700  58.140  42.840  13.770  13.770 
3 pliego ( 12 Páginas)  173.400  73.440  54.060  17.340  17.340 
Para pliegos segmentados en Madrid y Barcelona consultar con el departamento comercial
Encartes
Desde 10.000 ej. mínimo  0,22    0,22    0,22    0,22    0,22   
De 50.000 a 100.000 ej.  0,17    0,17    0,17    0,17    0,17   
De 100.000 ej. En adelante  0,16    0,16    0,16    0,16    0,16   
Toda la tirada  0,16    0,16    0,16    0,16    0,16   
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Descuento de agencia: 0%
Recargos: por emplazamiento: 20% ; por anuncio a componer: 20%
No se admitirán composiciones de 7 módulos de alto o 5 módulos de ancho. / Emplazamiento: No se admite en composiciones inferiores a 12 módulos.
Tarifas vigor: enero 2012
Precios en euros.
Zaragoza MurciaBilbaoValencia Córdoba
Espacios Fijos  Color  Color  Color  Color  Color 
Contraportada  5.260  5.260  5.260  2.620  2.620 
2X2 Portada  1.230  1.230  1.230  620  620 
2X2 Sumario  1.230  1.230  1.230  620  620 
Banner Portada  1.020  1.020  1.020  510  510 
Faldón tv  1.590  1.590  1.590  790  790 
Faldón Portada 4 columnas  2.550  2.550  2.550  1.280  1.280 
Faldón Portada 5 columnas  3.060  3.060  3.060  1.530  1.530 
Espacios generales  B/N  Color  B/N  Color  B/N  Color  B/N  Color  B/N  Color 
Página  3.320  4.030  3.320  4.030  3.320  4.030  1.650  2.020  1.650  2.020 
Doble Página  5.230  6.180  5.230  6.180  5.230  6.180  2.620  3.090  2.620  3.090 
RobaPáginas (6X4 módulos)  2.310  2.760  2.310  2.760  2.310  2.760  1.160  1.370  1.160  1.370 
Media Página  2.200  2.720  2.200  2.720  2.200  2.720  1.050  1.240  1.050  1.240 
Faldón  1.210  1.470  1.210  1.470  1.210  1.470  580  680  580  680 
Módulo en excluvidad (1)  118  138  118  138  118  138  59  69  59  69 
(1) Sólo espacios superiores a 12 módulos
Espacios sin exclusividad en página  B/N  Color  B/N  Color  B/N  Color  B/N  Color  B/N  Color 
Cuarto de Página (4x3 mód.)  790  930  790  930  790  930  400  470  400  470 
Octavo de Página (2x3 mód.)  410  480  410  480  410  480  210  240  210  240 
Módulo sin exclusividad (2)  87  102  87  102  87  102  46  51  46  51 
(2) Espacios inferiores a 12 módulos. 
No se admite color en composiciones menores de 12 módulos
Localizados: 
Precios exclusivos para contatación online Color  Color  Color  Color  Color 
Módulo 3X2 (6 módulos)  132  132  132  90  90 
Módulo 2X2 (4 módulos)  88  88  88  60  60 
Módulo 3X1 (3 módulos)  66  66  66  45  45 
Módulo 1X2 (2 módulos)  44  44  44  30  30 
Módulo 2x1 (2 módulos)  44  44  44  30  30 
Módulo 1x1  (1 módulos)  22  22  22  15  15 
Pliegos  Color  Color  Color  Color  Color 
1 pliego ( 4 Páginas)  8.160  8.160  8.160  4.080  4.080 
2 pliego ( 8 Páginas)  13.770  13.770  13.770  6.890  6.890 
3 pliego ( 12 Páginas)  17.340  17.340  17.340  8.670  8.670 
Para pliegos segmentados en Madrid y Barcelona consultar con el departamento comercial
Encartes
Desde 10.000 ej. mínimo  0,22    0,22    0,22    0,22    0,22   
De 50.000 a 100.000 ej.  0,17    0,17    0,17    0,17    0,17   
De 100.000 ej. En adelante  0,16    0,16    0,16    0,16    0,16   
Toda la tirada  0,16    0,16    0,16    0,16    0,16   
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Descuento de agencia: 0%
Recargos: por emplazamiento: 20% ; por anuncio a componer: 20%
No se admitirán composiciones de 7 módulos de alto o 5 módulos de ancho. / Emplazamiento: No se admite en composiciones inferiores a 12 módulos.
Tarifas vigor: enero 2012
Precios en euros.
Valladolid VigoA CoruñaGranada Alicante
Espacios Fijos  Color  Color  Color  Color  Color  Color 
Contraportada  2.620  2.620  2.620  2.620  2.620  2.620 
2X2 Portada  620  620  620  620  620  620 
2X2 Sumario  620  620  620  620  620  620 
Banner Portada  510  510  510  510  510  510 
Faldón tv  790  790  790  790  790  790 
Faldón Portada 4 columnas  1.280  1.280  1.280  1.280  1.280  1.280 
Faldón Portada 5 columnas  1.530  1.530  1.530  1.530  1.530  1.530 
Espacios generales  B/N  Color  B/N  Color  B/N  Color  B/N  Color  B/N  Color  B/N  Color 
Página  1.650  2.020  1.650  2.020  1.650  2.020  1.650  2.020  1.650  2.020  1.650  2.020 
Doble Página  2.620  3.090  2.620  3.090  2.620  3.090  2.620  3.090  2.620  3.090  2.620  3.090 
RobaPáginas (6X4 módulos)  1.160  1.370  1.160  1.370  1.160  1.370  1.160  1.370  1.160  1.370  1.160  1.370 
Media Página  1.050  1.240  1.050  1.240  1.050  1.240  1.050  1.240  1.050  1.240  1.050  1.240 
Faldón  580  680  580  680  580  680  580  680  580  680  580  680 
Módulo en excluvidad (1)  59  69  59  69  59  69  59  69  59  69  59  69 
(1) Sólo espacios superiores a 12 módulos
Espacios sin exclusividad en página  B/N  Color  B/N  Color  B/N  Color  B/N  Color  B/N  Color  B/N  Color 
Cuarto de Página (4x3 mód.)  400  470  400  470  400  470  400  470  400  470  400  470 
Octavo de Página (2x3 mód.)  210  240  210  240  210  240  210  240  210  240  210  240 
Módulo sin exclusividad (2)  46  51  46  51  46  51  46  51  46  51  46  51 
(2) Espacios inferiores a 12 módulos. 
No se admite color en composiciones menores de 12 módulos
Localizados: 
Precios exclusivos para contatación online  Color  Color  Color  Color  Color  Color 
Módulo 3X2 (6 módulos)  90  90  90  90  90  90 
Módulo 2X2 (4 módulos)  60  60  60  60  60  60 
Módulo 3X1 (3 módulos)  45  45  45  45  45  45 
Módulo 1X2 (2 módulos)  30  30  30  30  30  30 
Módulo 2x1 (2 módulos)  30  30  30  30  30  30 
Módulo 1x1  (1 módulos)  15  15  15  15  15  15 
Pliegos  Color  Color  Color  Color  Color  Color 
1 pliego ( 4 Páginas)  4.080  4.080  4.080  4.080  4.080  4.080 
2 pliego ( 8 Páginas)  6.890  6.890  6.890  6.890  6.890  6.890 
3 pliego ( 12 Páginas)  8.670  8.670  8.670  8.670  8.670  8.670 
Para pliegos segmentados en Madrid y Barcelona consultar con el departamento comercial
Encartes
Desde 10.000 ej. mínimo  0,22    0,22    0,22    0,22    0,22    0,22   
De 50.000 a 100.000 ej.  0,17    0,17    0,17    0,17    0,17    0,17   
De 100.000 ej. En adelante  0,16    0,16    0,16    0,16    0,16    0,16   






PÁGINA color 10.400,00 €
1ª IMPAR 12.600,00 € 
2ª IMPAR 11.700,00 € 
3ª IMPAR 11.200,00 € 
CONTRAPORTADA 17.600,00 € 
INT. PORTADA 13.000,00 € 
INT. CONTRAPORTADA 13.000,00 € 
1ª DOBLE, 2 y 3 22.200,00 €
1ª DOBLE 20.800,00 € 
2ª DOBLE 19.900,00 € 
PÁG. DOBLE 16.700,00 € 
1/2 vertical 6.600,00 €
1/2 horizontal 6.600,00 €
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Área Industrial de Vicolozano, Parcela 29 Área Industrial de Vicolozano, Parcela 29
05194 Vicolozano (Ávila) 05194 Vicolozano (Ávila)
Tlf: 920 25 99 33 Tlf: 920 25 99 33
Fax: 920 25 90 76 Fax: 920 25 90 76
RIVADENEYRA - IMCODÁVILA ALICANTE Y MURCIA
Pol. Ind. Los Ángeles
C/ Torneros, 16 SERVICIOS DE IMPRESIÓN DE LEVANTE, S.A.
28906 Getafe Polígono Industrial Els Dos Pins, parcelas 31-34
Tlf: 91 208 91 63 03410 Biar (Alicante)
Tlf: 965 81 20 02
BERMONT Fax: 965 81 20 04
Centro de Transportes de Coslada
Avda. de Portugal, 4 VIGO Y CORUÑA
28820 Coslada (Madrid)
Tlf: 91 670 71 80 NORPRENSA 
Fax: 91 670 71 52 Rua Das Costureiras, s/n
Pol. Ind. Ceao, Parcela 2-3
27291 Ceao (LUGO)
BARCELONA Tlfn. 982 20 70 45
IMPRINTSA ASTURIAS
Polígono Industrial El Cementiri
Ctra. C-16 Km. 3,4 CALPRINT, S.L.: 
Sant Fruitòs de Bages C/. Cañada Real Berciana, s/n
08272 Barcelona 49600 – Benavente (Zamora)
Tlf: 93 878 84 03 Tlf: 980 63 75 12                           
Fax: 93 878 82 12
BILBAO
ZARAGOZA
SOCIEDAD VASCONGADA DE PRODUCCIONES, S.L, (SVP) 
HERALDO DE ARAGÓN Edificio del diario Vasco.
Pol. Industrial San Miguel, Km. 11 Sector 4 Camino de Portuetxe, 2
50830 Villanueva de Gállego (Zaragoza) 20018 San Sebastián (Guipúzcoa) 
Tlf: 976 186 431                                Tlfn. 943 41 07 97
Fax: 976 18 58 58
SEVILLA, MÁLAGA, GRANADA Y CÓRDOBA
VALENCIA
INICIATIVAS DE PUBLICACIONES E IMPRESIÓN S.L. 
ARTES GRÁFICAS DEL MEDITERRÁNEO (Polígono Torrecilla) 
Polígono Vara de Quart C/ Ingeniero Iribarren, s/n. 
C/ Escudillers s/n Edificio Levante 14013 CORDOBA
VALENCIA 46014 Tlf; 95 742 07 92
Tlf; 96 399 23 10.
Fax; 96 399 22 10
IMPRENTAS 20 MINUTOS (Actualizado Marzo 2012)
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(MNOK) 2011 2010 2009
Operating revenues 14,378 13,768 12,745
Operating expenses (12,232) (11,605) (11,184)
share of profit (loss) from associated companies 39 36 (67)
Gross operating profit (loss) (EBITDA) 2,185 2,199 1,494
Depreciation and amortisation (505) (588) (662)
Impairment loss (191) (110) (161)
Other revenues and expenses (50) 1,909 (236)
Operating profit (loss) 1,439 3,410 435
Profit (loss) before taxes 1,331 3,399 279
gross operating margin EbItDa (%) 15 16 12
Equity ratio (%) 41 42 35
Net interestbearing debt/EbItDa 0.8 0.8 1.7
Earnings per share (NOK) 7.00 27.04 4.74
Diluted earnings per share (NOK) 6.99 27.01 4.74
Cashflow from operating activities per share (NOK) 15.24 18.78 11.77
MEDIA HOUSES SCANDINAVIA   
Operating revenues 9,991 9,771 8,657
gross operating profit (EbItDa) 1,275 1,324 755
gross operating margin (EbItDa) (%) 13 14 9
MEDIA HOUSES INTERNATIONAL   
Operating revenues 1,004 1, 009 1, 074
gross operating profit (EbItDa) 38 60 10
gross operating margin (EbItDa) (%) 4 6 1
ONLINE CLASSIFIEDS   
Operating revenues 3,495 2, 938 2, 627
gross operating profit (EbItDa) 1,076 972 803
gross operating margin (EbItDa) (%) 31 33 31
CIRCULATION 2011 2010 2009
aftenposten morning edition, weekdays 235,795 239,831 243,188
aften, afternoon edition 101,754 105,012 111,566
aftenposten, sunday edition 206,645 210,608 212,835
bergens tidende, weekday edition 79,497 82,432 83,086
bergens tidende, sunday edition 78,371 80,971 80,235
stavanger aftenblad, weekday edition 63,283 63,988 65,298
Fædrelandsvennen, weekday edition 36,603 37,541 39,454
verdens gang, weekday edition 211,588 233,295 262,374
verdens gang, sunday edition 198,105 206,646 221,349
svenska Dagbladet, weekday edition 185,600 192,000 195,400
svenska Dagbladet, sunday edition 188,900 196,610 204,900
DEFINITIONS
EBITDA margin  Gross operating profit (loss) /Operating revenues
Equity ratio Equity / Total assets.















































































































































































































































































































dev informaciónv generalv quev sev repartenv dev lunesv av viernesv av primerasv horasv dev lavmañanav env lasv
zonasvdevtránsitovpeatonal devlasvgrandesvciudadesyv
Env estav comunicaciónv haremosv unv repasov dev quév esv yv cuálesv sonv lasv característicasv dev lav prensav
gratuitaúv informaremosv dev losv aspectosv definitoriosv dev losv principalesv gratuitosv dev informaciónv
generalv env Españav ñ20 minutosúv ADNúv Metroúv Qué¡ñ yúv env basev av losv datosv delv últimov Estudiov




últimosv añosv elv panoramav dev losv mediosv dev comunicaciónyv Sev tratav dev unv ejemplarv financiadov
íntegramentevconvlosvingresosvdevlavpublicidadvquevhavcambiadovlosvhábitosvdevconsumovdevprensayv
Ahorav yav nov esv necesario irv alv quiscov niv pagarv parav estarv informadoyv Losv diariosv gratuitosv dev
informaciónvgeneralv–20 minutosúvADNúvQué¡ yvMetro @quevcerróvsusvedicionesvenvEspañavelvá0vdev
enerovdelváqq0jñ permitenvalvciudadanovestarvalvtantovdevlavactualidadvinformativavdevlunes avviernesv




El4 primer4 teórico4 en4 prestar4 atención4 a4 la4 prensa4 gratuita4 en4 España4 fue4 Alfonso4 NietoL4 de4 la4
Universidad4 de4 Navarraj4 En4 su4 libro4 del4 año4 ”O0)4 La prensa gratuita hace4 un4 repaso4 por4 los4




y4 cuyo4 único4 y4 primordial4 ingreso4 procede4 de4 los4 anuncios4 que4 publicaL4 difundiendo4
exclusivamente4 mensajes4 publicitarios4 o4 informaciones4 de4 carácter4 general4 o4
especializado”46NietoL4”O0)J4”(-yj
La4Asociación4Española4de4Prensa4Gratuita46AEPGy4 xentidad4sin4ánimo4de4lucro4creada4en4febrero4
de4 (zz”4que4 acoge4 y4 representa4 a4 todas4 las4 publicaciones4 de4 prensa4 gratuita4 del4 país4 definidas4 y4
encuadradas4en4la4OJD4como4publicaciones4gratuitasx recoge4en4sus4estatutos4las4características4que4
debe4tener4una4publicación4para4ser4considerara4gratuitaJ
“Tienen4 el4 carácter4 de4 prensa4 gratuita4 aquellas4 publicaciones que4 se4 distribuyen4
gratuitamente4 y4 no4 representan4 ninguna4 contraprestación4 económica4 por4 parte4 de4 los4







Diario de Valencia, que4salió4por4primera4vez4a4la4calle4en4”OO(j4
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7ú7
los2 boletines2 municipales-2 publicaciones2 de2 asociaciones-2 revistas2 o2 publicaciones2 de2
grandes2 superficies-2 establecimientos…2 hEstatutos2 de2 la2 Asociación2 Española2 de2 Prensa2
Gratuita-2artículo2jIjIy”
Como2 vemos-2 existe2 una2 amplia2 variedad2 de2 publicaciones2 gratuitasI2 Sin2 embargo-2 el2 tipo2 de2
publicación2gratuita2que2ha2conseguido2mayor2impacto2es2el2diario2gratuito2de2información2general-2
que2tiene2sus2antecedentes2en2el2Mini Diario de la Comunidad Valenciana y2que-2a2partir2del2jVVV-2
llegaría2a2su2máximo2apogeo2en2España2con2las2iniciativas2llevadas2a2cabo2por2los2grupos2Schibster2M
20 minutosM Metro2Internacional2–MetroM el2grupo2Planeta2–ADNM o2Vocento2–Qué¡I2Estos2diarios2
conseguirían2 captar-2 como2 veremos2 más2 adelante-2 la2 atención2 del2 público2 joven2 –con2 edades2
comprendidas2entre2los2úD2y2los2jD2añosM que2no2acababa2de2sentirse2identificado2ni2atraído2por2el2
modelo2de2prensa2tradicional2de2pagoI2
2. El fenómeno de la prensa gratuita en España
El2año2jVVV2marca2el2inicio2del2fenómeno2de2la2prensa2gratuita2en2España2con2la2puesta2en2marcha2
de2 dos2 iniciativas2 de2 dos2 grandes2 grupos2 mundiales2 de2 prensa2 gratuita2 –Schibster2 y2 MetroM y2 la2
creación2 de2 proyectos2 propios2 por2 empresas2 de2 la2 prensa2 española2 de2 pagoI2 Desde2 ese2 año2 el2
lanzamiento2de2ediciones2de2diarios2fue2una2constante2hasta2finales2de2jVV72cuando-2afectados2por2la2
crisis-2 los2 gratuitos2 se2 vieron2obligados2 a2 cerrar2 algunas2 de2 sus2 ediciones2 y2 el2 diario2Metro cerró2
todas2sus2ediciones2para2EspañaI
El2 42 de2 febrero2 del2 jVVV2 el2 grupo2Multimedia2 y2Más2ponía2 en2 el2marcado2 Madrid y M@asI2Ese2
mismo2año-2en2noviembre-2salió2la2edición2de2BarcelonaI2En2verano-2con2la2adquisición2del2BVx2de2
las2 acciones2 por2 parte2 del2 grupo2 noruegués2 Schibsted-2 el2 nombre2 de2 la2 cabecera2 cambió2 a2 20 







deb marzob deb h44éb naceb ADN publicadob porb lab sociedadb Editorialb Páginab Cerob SqAqb conb lab










poblaciónb españolab lab prensafb cómob hab sidob sub evoluciónb enb losb últimosb añosb ob comprobarb elb
rankingbdeblosbmediosbimpresosfbenbelbquefbporbciertofbelbdiariobgratuitob202minutos ocupabelbprimerb
lugarqbTambiénbpodemosb indagarb sobrebelbperfilbdeb lectorbdeb labprensafbaspectobquebnosbpermitiráb
constatarbelbimpactobdeblosbgratuitosbenblosbjóvenesq






1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Diarios Búfú Béfj B3fh BéfB B3fj Búfx Bjfú xñfñ xñfñ xñfk xñfB xhfñ
Televisión j4fú kjfx kjfx kjfh kjfh kjfj j4fú kjfé kkfj kkfé kkfú kkf3
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paísúM20 minutos317 salióMaMlaMcalleMporMprimeraMvezMelMxMdeMfebreroMdelMPyyy@M etro elMGMdeMmarzoMdelM
Pyy.@MQué¡ elM.jMdeMeneroMdeMPyyGMyMADN elM.MdeMmarzoMdeMPyyUzM



















65 y más 15,50%
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F:S
Como0 se0 observa-0 los0 jóvenes0 de0 SP0 a0 SA0 años0 son0 los0 que0 presentan0 un0 perfil0 más0 bajo0 en0 el0
consumo0de0prensa0seguidos0de0los0de0:70a0:P0añosí0El0perfil0mayoritario0de0lectores0de0prensa0se0
encuentra0entre0los0TD0y0los0PP0añosí
4. Datos de los lectores de la prensa gratuita
En0este0panorama0de0preocupación0por0el0escaso0interés0que0parece0demostrar0el0lector0joven0hacia0
la0prensa-0la0llegada0de0los0gratuitos0ha0supuesto0un0soplo0de0aire0fresco0y0ha0cambiado0el0panoramaí0
En0 el0 ranking0 de0medios0 impresos0 del0EGM0 kfebrero)noviembre0 :77FG0 el0 diario0más0 leído0 es0 20 
minutos –con0:íFAAí7770lectores) seguido0de0Marca ):íDA6í7770lectores)í0El0tercer0diario0más0leído0
es0otro0gratuito-0Qué¡ ):í:DDí7770lectores) a0escasa0diferencia0de0El País ):í:SFí7770lectores)í





















Enq cuantoq alq perfilq deq lectoresq enq cuantoq aq edadq deq losq cuatroq principalesq diariosq gratuitosq deq
informaciónq generalq enq Españaq z20 minutosAq Qué¡Aq Metro yq ADNz lasq característicasq sonq lasq
siguientes/
z 20 minutos esq deq losq cuatroq elq queq tieneq unq perfilq másq altoq deq lectoresq conq edadesq
comprendidasqentreqlosqvDzvZqañosq5L)3AqentreqlosqhCzhDqañosq5vCAZ)3–qEnqlaqfranjaqdeqedadq
deqhNzbDqañosqcoincideqconqelqdesaparecidoqMetroq5hhAD)3–




5. ¿Cómo son los gratuitos que han captado la atención de los jóvenes?
Antesqdeqcentrarnosqaqlasqcaracterísticasqgeneralesqdeqlosqdiariosqgratuitosqanalizaremosqlosqaspectosq














- Deportesd vTí"M páginas6IM LosM lunesM estaM secciónM tieneM unM númeroM mayorM deM páginasM yM recibeM elM
nombreMdeM“MinutoMw-”IMSeMleMprestaMespecialMatenciónMalMfútbolMyMaMlaMFórmulaMhMyMcontieneMtambiénM
brevesMdeMotrosMdeportesIM
- Lad revistad vVM páginas6IM SecciónM deM ocioxM entretenimientoM yM culturaIM OfreceM entrevistasxM modaxM
pasatiemposxMexposicionesxMnoticiasMdelMmundoMdelMcorazónxMetcIMIncluyeMcríticasMmusicalesxMliterariasM
yMteatralesIM
z Zonad20dvhMpágina6IMSecciónMparaMlos lectoresxMapuestaMpersonalMdeM20dminutos porMlaMinteractividadIM
IncluyeMsusMcartasxMfotosMoMlasMlistasMyMenMellaMseMhacenMconstantesMalusionesMaMlaMwebIM





















- Qué¡ al día …41páginasCE1La1actualidad1y1la1información1general1por1paísesH1por1ámbitos1temáticos1
…cienciaH1políticaH1economíaEEECE
-Qué¡ Deportes …Fh1M1páginasCE1Información1de1eventos1deportivos1y1de1sus1resultadosE1
- Qué¡ Vida …MhJ1páginasCE1Temas1varios1y1noticias1de1curiosidadesH1de1cineH1de1seriesEEE1Los1viernes1
esta1 sección1 incluye1 un1 suplemento1 especial1 del1 fin1 de1 semanaH1 Qué bien¡H1 con1 información1 de1
agendaH1propuestas1para1los1más1pequeños…1
- Qué¡ Gente …FhM1páginasCE1Consta1de1 información1desde1una1perspectiva1desenfadada1e1 informal1
del1mundo1del1corazónH1de1los1famososH1de1la1modaEEE1














• Martes:1Qué¡CasasH1Qué¡ Empleo 
• Miércoles:1Qué¡ Coches 









I Economía SjcpáginaóbcInformacióncdeclac bolsafcdeclascempresasfcdelcmundocdecloscnegociosbbbc
I Opinión SjcpáginaóbcTieneclascsiguientescsubsecciones3











I Deportes SjTCcpáginasóbcPesocpredominantecdelcfútbolfcseguidocdeclac Fórmulajbbbc
I Actualidad Sjc páginaóbc Secciónc dec temasc dec interésc humanofc dec ociofc dec entretenimientobbbc Losc
viernesc lac secciónc sec llamac “Finc dec semana”c ec incluyec informaciónc cinematográficafc dec agendafc
críticascmusicalesc– decespecialistascyclectoresIfclaccartelerabbb






































4 La Vida á…IT( páginasg3( Sección( que( incluye( información( relacionada( com( temas( sociales,(
tecnológicos(e(insólitos3(
4 Deporte áTIb( páginasg3( Sección( que( recoge( las( noticias( y( los( resultados( de( las( competiciones(
deportivas3(
4 Cultura y ocio áFIb(páginasg3(Recoge(información(cultural,(espectáculos,(gente,(radio(y(televisión3(
Incluye(temas(culturales(–literatura,(cine4 noticias(de(famosos,(actores…(Tiene(cartelera(de(cine(y(la(
agenda(Fnac(del(fin(de(semana3(Incluye(también(críticas(y(columnas(de(opinión3(
4 Televisión y ocio á…IT(páginasg3(Noticias(del(panorama(televisivo(y(la(parrilla(de(televisión3(
4Zapping3(Destacan(una(película3(
Los(viernes(ADN recibe(el(nombre(de(ADN weekend e(incluye(información(de(agenda(para(el(fin(de(
semana,( estrenos( cinematográficos,( la( cartelera333( A( diferencia( de( los( otros( gratuitos,( no( tiene(
suplementos(temáticos(a(lo(largo(de(la(semana,(sin(embargo(posee(como(rasgo(distintivo(la(sección(
de(“Cartas(al(director”(en(la(que(se(recogen(las(opiniones(que(se(envíen(al(director(de(ADN(con(el(
nombre(y(apellidos(del( remitente,( su(profesión,(edad,( ciudad(de( residencia,( teléfono(y(número(de(
carnet(de(identidad3(Los(textos(no(deben(superar(las(…–(líneas(de(extensión3(Diariamente(el(director(
responde(a(una(carta3(
5.1 Principales características de la prensa gratuita
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“Elb modelob deb prensab gratuitab esb unb modelob informativob basadob enb lab concisión:b unb
periódicob conb todasb lasb seccionesb queb nob ocupabmásb alláb deb j8b ab éjb páginasb yb queb estáb
pensadobparabserbleídobrápidamentehbentrebj5ba j5bminutos”b0Fernándezhbj55j)Eb
Losb diariosb gratuitosb seb repartenb deb lunesb ab viernesb enb manob ab primerab horasb deb lab mañanahb enb
lugaresb próximosb ab treneshb autobuseshb metrob yb zonasb deb tránsitob peatonalEb Pretendenb llegarb ab lasb
personasbquebsebdirigenbabsubtrabajobenbtransportebpúblicobybatraenbabunbsectorbdelbpúblicobquebnob
comprabhabitualmentebperiódicosbperobquebconsume:bmujeresbybjóvenesbfundamentalmenteEbEnbsusb
páginasb incluyenb contenidosb deb interésb próximoshb temasb propiosb deb cacab ciudadhb autonomíab yb
localidadhb ademásb deb informaciónb internacionalhb nacionalhb sociedadhb finanzashb deportehb culturahb
televisiónhb tiempob librehb serviciosb eb suplementosb conb temasb comob empleohb formaciónhb motorhb
inmobiliariabyb estéticaEbEsbdecirhb ofrecenb losbmismosbcontenidosbqueb los diariosbdebpagobperob sinb





6. Claves del éxito de la prensa gratuita en los jóvenes
Entre) las) características) de) la) prensa) gratuita) citadas) en) el) apartado) anterior) se) encuentran) buena)
parte) de) las) que) pueden) explicar) el) éxito) de) la) prensa) gratuita) entre) los) jóvenes/) También) en) la)
estructura) interna) de) los) gratuitos) encontramos) aspectos) diferentes) a) la) prensa) de) pago) que) se)
convierten)en)un)valor)añadido1)como)son)el)número)de)páginas)reducido)o)las)secciones)distintas/
En)este)sentido1)los)gratuitos)incluyen)informaciones)que)normalmente)no)tiene)cabida)en)la)prensa)




El) factor) económico) es) también) un) aspecto) característico) de) los) gratuitos) y1) probablemente1)
determinante) a) la) hora) de) que) los) jóvenes) se) interesen) por) este) modelo de) prensa/) Es) un) valor)
añadido)que)a)primera)hora)de) la)mañana) les)entreguen)en)mano1)gratuitamente1)un)ejemplar)con)
contenidos)dinámicos1)mucho)color1)reportajes)que)puedan)ser)de)su)interés)para)leer)en)los)-5NP–)
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RESUMO 
A prensa gratuíta está presente en Galicia a través das Delegacións de diarios de balde de 
ámbito  estatal  -20  minutos en  Vigo  e  A  Coruña-,  Qué¡ -  en  Vigo-  e  a  través  de  iniciativas 
autóctonas de grupos de comunicación galegos, entre as que figuran  De luns a venres,  Santiago 
Siete, el gratuito compostelano e Tierras de Santiago. 
Nesta comunicación, tras facer unha breve síntese de que é prensa gratuíta e cales son as 
súas características,  analizamos a convivencia dos diarios nacionais cos autóctonos, ao tempo que 
distinguimos os principais trazos diferenciais dos tres diarios galegos de balde anteriormente citados 
en canto a estrutura e seccións; contidos predominantes; definición dos seus públicos e audiencias 
-número de lectores, perfil de público-, estratexias empresariais de negocio e supervivencia nunha 
etapa  de  debilidade  económica,  especialmente  para  este  tipo  de  publicacións  sustentadas  nos 
ingresos por publicidade.
PALABRAS CLAVE: PRENSA GRATUÍTA / AUDIENCIA / PUBLICIDADE / SUPERVIVENCIA
ABSTRACT
free press is present in Galicia in the Delegations of national journals: 20 minutos in Vigo 
and in A Coruña and Que! in Vigo, but there are also autochthonous initiatives from Galicia groups 
of communication: De luns a venres, Santiago Siete and Tierras de Santiago. 
In this paper, after doing a brief synthesis of which it is the free press and which are its 
characteristics, we analyze the living together of the national diaries with the autochthonous ones, 
simultaneously  that  we  distinguish  the  principal  differential  features  of  three  Galician  diaries 
according to their structure and sections; predominant contents; definition of their targets - number 
* Licenciado en Xornalismo pola Universidade de Santiago de Compostela, onde actualmente é investigador e imparte 
docencia. Publicou varios artigos en revistas nacionais e internacionais sobre comunicación institucional e marketing, 
principalmente. 
** Licenciada en Xornalismo pola Universidade de Santiago de Compostela. Actualmente é a responsable de 
comunicación científica del Consejo Superior de Investigaciones Científicas (CSIC) en Galicia. Ten o Diploma de 
Estudos Avanzados (DEA) e realizou un Traballo de Invetigación Tutelado (TIT) sobre “O fenómeno da prensa gratuíta: 
orixes, antecedentes e principais exemplos en Galicia e España”. 
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of readers, public's profile-, managerial strategies of business and survival in a stage of economic 
weakness, specially for this type of publications sustained in the income for advertising.  
KEY WORDS: FREE PRESS / AUDIENCE / ADVERTISING / ECONOMIC WEAKNESS
1. DEFINICIÓN DE CARACTERÍSTICAS DA PRENSA GRATUÍTA
A  prensa  gratuíta  é  un  fenómeno  social  e  comunicativo  de  alcance  mundial  que 
revolucionou  nos  últimos  anos  o  panorama  dos  medios  de  comunicación.  O  seu  trazo  máis 
característico é a entrega de balde dun exemplar aos lectores. Un exemplar que se financia única e 
exclusivamente cos ingresos publicitarios. 
Entre  os  investigadores  que  estudaron  o  fenômeno  das  publicacións  gratuítas  a  nivel 
nacional figura   Alfonso Nieto -autor de  La prensa gratuita, primeiro libro sobre este modelo de 
publicacións en España, no ano 1984- e Mª Teresa Santos Díez -autora de  El auge de la prensa 
gratuita, a obra máis recente sobre os diarios de balde no noso país -, pasando por Sabés Turmo, 
Ángel Arrese ou Fernández Beltrán. A nivel internacional destaca Piet Bakker, da Universidade de 
Ámsterdam. 
Unha definición de prensa gratuita aportouna Alfonso Nieto no ano 1984,  nun estudo 
pioneiro sobre este tipo de publicacións: 
A prensa gratuíta sería o produto da actividade editorial dunha empresa, xornalística ou 
non, que o entrega sen a axeitada contraprestación económica por parte dos receptores e cuxo único 
e  primordial  ingreso  procede  dos  anuncios  que  publica,  difundindo  exclusivamente  mensaxes 
publicitarias ou tamén informacións de carácter xeral ou especializado (Nieto, 1984: 127).
Unha  denominación  oficial  deste  modelo  de  prensa  pode  atoparse  nos  Estatutos  da 
Asociación Española de Prensa Gratuita (AEPG),  onde se  especifica tamén que para que unha 
publicación sexa considerada de balde ten que ter un mínimo do 25% do seu contido redactado: 
Teñen o carácter de prensa gratuíta aquelas publicacións que se distribúen gratuitamente e 
non representan ningunha contraprestación económica por parte dos lectores,  que dispoñen dun 
control de distribución ou audiencia, que se editan no territorio español, que inclúen información 
xeral e que están formadas por un contido redactado de elaboración propia de polo menos un 25%. 
Quedarían excluídos, polo tanto, os boletíns municipais, publicacións de asociacións, revistas ou 
publicacións de grandes superficies, establecementos... (Estatuto da Asociación Española de Prensa 
Gratuíta, artigo 2.2.).
Unha  definición  que  engade  a  importancia  do  ámbito  local  ou  especializado  nestas 
publicacións é a empregada por Yolanda Arrebola Castaño na súa intervención en ComLoc 2001 co 
relatorio La prensa local gratuita en Málaga: 
As publicacións gratuítas son todas aquelas que se distribúen sen que as persoas que a 
reciben teñan que dar ou pagar algo a cambio e que, ademais, utilizan o papel como soporte para 
difundir noticias e publicidade, xeralmente de ámbito local ou especializado. Trátase dun fenómeno 
relativamente recente no periodismo, sobre todo en España (Arrebola, 2002: 267).
A concisión, a lectura rápida, o reparto gratuíto os días laborables a primeira hora da mañá 
en  zonas  de  tráfico  peonil,  as  vías  de  financiamento,  a  forte  presenza  de  contidos  de 
entretemento/locais e a ausencia de posicionamento político nas súas páxinas...  fan dos xornais 
gratuítos un modelo de prensa diferente: 
A canle  de  financiamento  dos  gratuítos  é  a  publicidade.  O número  de páxinas  destes 
xornais -de 24 a 40- atópase salpicado de publicidade -ás veces ata o 50%- que chega a formar a 
propia portada e contraportada do periódico. Este modelo de prensa baséase, ademais, nuns custos 
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laborais de edición moi baixos, cun equipo de traballo mínimo en redaccións pequenas e cunha 
canle informativa que provén, sobre todo, das axencias de prensa (Arias, 2005).
Os diarios gratuítos repártense de luns a venres en man, a primeiras horas da mañá, en 
lugares próximos a trens, autobuses, metro e zonas de tránsito peonil. Pretenden chegar ás persoas 
que se dirixen ao seu traballo en transporte público e atraer a un sector do público que non compra 
habitualmente periódicos pero consume:  mulleres e mozos fundamentalmente.  Nas súas páxinas 
inclúen  contidos  de  interese  próximo,  temas  propios  de  cada  cidade,  autonomía  e  localidade, 
ademais de información internacional,  nacional,  sociedade, finanzas, deporte,  cultura, televisión, 
tempo libre, servizos e suplementos con temas como emprego, formación, motor,  inmobiliaria e 
estética. É dicir, ofrecen os mesmos contidos que os diarios de pago pero sen afondar neles, de 
modo que poidan lerse nos poucos minutos que dura o traxecto. As noticias do día son redactadas 
con textos moi breves e cunha linguaxe clara, sinxela e sen opinión nin tendencia política (Santos, 
2005).
No  informe  anual  do  2003  da  Asociación  Mundial  de  Xornais  Innovaciones  en 
Periódicos.  Un  estudo  do  Innovation  International  Media  Consulting  Group,  Tino  Fernández 
(2003: 56-57), consultor de Innovation en España, sintetiza en oito puntos as características dos 
diarios gratuítos:
Lectores: a metade dos lectores dos gratuítos son mulleres. Outros datos referidos ao perfil 
de lector dos gratuítos son os seguintes: entre un 48 e un 52% pertence á clase media, 
calcúlase que o 45% ten entre 20 e 34 anos e que o nivel de formación do 66% é medio ou 
superior. No referente ao seguemento do xornal, estímase que un 80% ségueo polo menos 
catro veces á semana.  - Paxinación: os diarios gratuítos teñen entre 24 e 32 páxinas. A 
normativa establece que o 45% do espazo redaccional pode estar dedicado á publicidade. 
Tempo de lectura: son produtos para ler no camiño cara ao traballo. Os textos curtos, a 
divulgación e información obxectiva son a clave para que a lectura por exemplar estea entre 
os 15 e os 30 minutos. 
Prestan servizo público. Caracterízanse pola asepsia política -non se identifican con ningún 
partido nin liña  ideolóxica-.  Teñen pouca opinión e forte identidade local,  á  vez que a 
información  de servizo público ten gran valor  -  carteleira  de  cine,  grella  de  televisión, 
horarios das farmacias, o tempo... 
A distribución é gratuíta, na maioría dos casos a man en zonas de trasnporte e tráfico de 
persoas: o metro, estacións de buses... Tamén poden empregarse expositores nos que os 
repartidores adoitan deixar un par de xornais para que a xente poida coller ao longo do día. 
Horario de reparto: depende das cidades. Polo xeral, entre as 07.00 horas e as 10.00 horas. 
Son  diarios  feitos  para  todas  as  persoas  independentemente  da  idade,  sexo,  crenza, 
ideoloxía ou modo de vida. 
Algúns  dos  diarios  gratuítos  de  información  xeral  publícanse  pola  tarde.  Teñen  como 
público obxectivo o fluxo de lectores que regresan a casa tras a xornada laboral.
2. A PRENSA GRATUÍTA EN GALICIA
Galicia é unha comunidade que ten moito que aportar no campo dos diarios gratuítos de 
información  xeral.  A  poboación  galega  recibe  diariamente  unha  importante  oferta  de  diarios 
gratuítos, aos que hai que sumar a prensa de pago. 
Dende  o  ano  2003 os  principais  diarios  de  balde  en  España  -Metro,  Qué¡,  ADN,  20 
minutos- tiveron delegacións nas cidades galegas com maior número de habitantes. Nos últimos 
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meses do 2008, debido á crise, pecharon as delegacións de ADN en Vigo e Coruña; a de Qué¡ na 
Coruña e a de  Metro,  que lanzaba unha única edición para toda Galicia e tiña a Delegación na 
Coruña. 
Na  actualidade  Galicia  conta  con  edicións  de  20 minutos para  Vigo  e  Coruña  e  con 
edición de Qué¡ para Coruña. 
Un dos  trazos  característicos  da  prensa gratuíta  en Galicia  é  a presenza de proxectos 
autóctonos, tema central da presente comunicación. É caso dos gratuítos L-V, Tierras de Santiago e 
Santiago Siete, el gratuito compostelano, entre outros.
Táboa 1
Os diarios gratuítos de información xeral e periodicidade diaria -luns a venres-  en Galicia
Nome Ano de apertura Delegación en Delegado 
20 Minutos Setembro 2005 A Coruña, Vigo Sonia Mella 
(Coruña) e Paula 
González (Vigo) 
Metro Novembro 2003 A Coruña Cristina Álvarez 
Qué¡ Xaneiro 2005 A Coruña, Vigo Sergio Barrio (A 
Coruña) e José Luis 
Barreiro (Vigo) 
ADN Marzo 2006 A Coruña, Vigo Juan Gómez (A 
Coruña) e David 
Lorenzo (Vigo) 
L-V Decembro 2006 Santiago O director é Alfonso 
Rivero 
Fonte: elaboración propia
Tal e como amosa a táboa o primeiro diario gratuíto de información xeral en implantarse 
en Galicia foi  Metro  e o último  L-V. As Delegacións de  Qué¡ en Vigo, as dúas de  ADN e a de 
Metro pecharon entre finais do 2008 e comezos do 2009, co que a oferta dos diarios gratuítos de 
información xeral quedou reducida en Galicia. 
Os seguintes datos que permiten constatar a presenza dos gratuítos na comunidade galega: 
Segundo o último estudio do EGM, un 8% dos lectores galegos son de pagamento, fronte 
a un 4,3% que son gratuítos. En relación ao resto das comunidades autónomas, Galicia ocupa o 
cuarto lugar en lectores de prensa gratuíta, despois de Madrid, Cataluña e Andalucía. 
O Arquivo de Medios de Galicia, do Consello da Cultura Galega recolle que un 75% das 
publicacións rexistradas na comunidade son de carácter gratuíto, porcentaxe que se eleva ata o 84% 
se se contabiliza aquelas das que non consta o prezo. 
A nivel comparativo coa prensa de pago, o número de exemplares distribuídos por día en 
Galicia de prensa gratuíta supera, cos seus 204.132 exemplares a xuño de 2006, a distribución de 
prensa de pagamento (que roldaba os 190.000 exemplares) e dos diarios de Madrid (con máis de 
51.000 exemplares). Se sumamos os 50.000 novos exemplares de LV podemos concluír que, a finais 
de 2006 en Galicia, a prensa de distribución gratuíta -en edición propia ou edición de cabeceiras 
foráneas- supera xa a distribución de prensa de pagamento (López, 2007: 66). 
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3. INICIATIVAS AUTÓCTONAS DE PRENSA GRATUÍTA
A implantación  da  prensa  gratuíta  en  Galicia  tivo  un  marcado  carácter  foráneo.  Pero 
tamén houbo proxectos de empresas autóctonas que permiten contar con modelos de publicacións 
gratuítas feitas en Galicia e para Galicia, empregando a lingua galega e con moito peso dos contidos 
locais. Entre as iniciativas deste tipo cabe citar: 
En setembro de 2006 a editora de El Correo Gallego responde á competencia dos gratuítos 
en Compostela co lanzamento da cabeceira semanal Tierras de Santiago 
O  21  de  decembro  de  2006  o  grupo  El  Progreso saca  á  rúa  o  gratuíto  L-V.  Ten  a 
características de ser o primeiro gratuíto en galego. 
O 26 de xaneiro de 2007 a editora Mediasete Publicacións S.A. lanza o semanário Santiago 
Siete, el gratuito compostelano. 
Na  actualidade,  o  modelo  de  balde  en  Galicia  está  representado  por  xornais  de 
información  xeral  que  se  distribúen  nas  principias  cidades  (20  minutos,  Qué¡,  L-V),),  por 
publicacións de carácter local e de periodicidade varia (Santiago Siete,  Tierras de Santiag, Vigo 
Metropolitano) por revistas (Cámara del Comercio de Vigo,  Balance Mercantil y Empresarial) e 
por guías de ocio (A Coruña In, +Coruña, Go Vigo). 
4. DIARIOS GRATUÍTOS DE INFORMACIÓN XERAL 
En Galicia repártense de luns a venres entre as 07.00 e as 10.00 horas da mañá en zonas 
de tránsito peonil das cidades os seguintes diarios gratuítos de información xeral: 20 minutos, Qué¡, 
L-V. 
Semanalmente en Santiago de Compostela repártese Santiago Siete -os venres- e Tierras 
de Santiago-os martes-. 
4. 1. DE LUNS A VENRES
Orixe
O diario  De luns a venres saíu á rua o 21 de decembro do 2006. Alfonso Rivero, é o 
director dende ese momento. O xornal o edita o grupo El Progreso e, dende finais do 2008, L-V ten 
unha alianza estratéxica e comercial con  ADN a raíz do peche das duas edicións deste xornal en 
Galicia. Dita alianza consiste, en palabras do seu director, "en que El Progreso tira el periódico y 
corre con los gastos de redacción, impresión y distribución. Y a cambio ADN le aporta publicidad y 
contenidos de ámbito nacional". Froito desa alianza o xornal tivo que cambiar o seu nome por ADN 
L-V, para poder ser contabilizado polo Estudio General de Medios (EGM). 
Datos de tiraxe e lectores
O diario tira de luns a venres 50.000 exemplares nas sete cidades galegas - A Coruña, 
Vigo, Ourense, Pontevedra, Ferrol, Santiago e Lugo-. A tiraxe só varía, segundo o seu director, en 
días de chuvia. 
Por cidades, a distribución é a seguinte:  14-15.000 en Vigo e A Coruña, 11-12.000 en 
Santiago e sobre 2.000 no resto (Lugo, Ourense, Ferrol e Pontevedra).
Os datos do EGM de febreiro a novembro de 2008 cifran os seus lectores en  35.000, 
cunha subida do 17% respecto da última ondaxe. 
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O xornal en papel
O xornal ten unha media de 19-23 páxinas sen contar a contraportada e a estrutura interna 
divídese en nove seccións: 
Abrente  (1 páxina). Sección que inclúe a revista de prensa, viñeta, entrevista e cartas dos 
lectores. Ten as seguintes subseccións: 
Gorxa, Rouca. Informacións publicadas noutros medios. 
Santygutierrez.com. Viñeta 
Galeg@s. Entrevista de carácter a un famoso da comunidade. 
Flash. Imaxe curiosa, de denuncia,... cun breve comentario. 
Galicia  (3-7  páxinas).  Sección  adicada  a  noticias  e  comentarios  que  teñen  lugar  na 
comunidade galega. Información da rexión e dos pobos. Adoita levar, á marxe dás novas 
destacadas, columnas con breves de municipios e cidades galegas. 
España (1 páxina). Sección con información de novas, feitos e opinións que acontecen no 
territorio nacional. Adoita levar tamén unha columna con breves de novas acontecidas nas 
provincias españolas. 
O Mundo. Sección con información doutros países á marxe de España. Leva tamén unha 
columna con 4/5 novas acontecidas en diferentes lugares. 
Economía (1 páxina). Inclúe informacións de carácter económico. 
Deportes (2-4 páxinas, varía en función do día da semana). Inclúe os resultados deportivos, 
novas relacionadas con mundo do deporte, breves... 
Un respiro  (3/4 páxinas). Inclúe todos os días unha relación de personaxes famosos que 
cumpren anos,  unha columna con tres  rostros que son noticia (con imaxe)  e outra con 
breves ademais de contidos cinematográficos, literarios, musicais... 
Servizos (1 páxina). Contidos estáticos, independentemente do día dá semana: 
◦ Horóscopo 
◦ O tempo 
◦ Autodefinido 
◦ Os sete erros 
Test A sorte (resultados da Primitiva, da Quiniela, Bonoloto...) 
Último  (1  páxina  que  se  pode  considerar  de  peche  á  marxe  da  contraportada).  Inclúe 
informacións curiosas e de comunidades galegas.
O diario adica os xoves unha páxina interior a temas de saúde e os venres ao motor, pero 
non son suplementos como tal senón máis ben seccións temáticas semanais. 
A páxina web
O diario L-V conta con páxina web dende que saíu a edición en papel, no ano 2006. O 20 
de maio do 2008 lanzouse unha nova web que foi presentada polo xornal "con máis contidos, con 
novos espazos continuamente actualizados e cun deseño máis atractivo e dinámico que a páxina 
anterior".  A nova web incorporouse á  plataforma multimedia  Galiciae  para ofrecer  unha maior 
oferta de contidos aos internautas construídos sobre as últimas novidades no eido do xornalismo 
electrónico. 
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A páxina web de L-V é http://www.l-v.es. Non está suxeita a control da OJD Interactiva, 
polo  que  non  se  dispón  dos  datos  do  número  de  usuarios  nin  de  vistas  facilitados  por  este 
organismo. 
Os datos dos que se dispón son referidos a toda a 'Plataforma Galiciae',  que inclúe a 
www.galiciae.com así como as versión dixitais de  El Progreso  de Lugo,  Diario de Pontevedra, 
Nova+ e De  Luns a Venres.. Trátase dunha plataforma integrada. Cada redacción actúa de forma 
autónoma, elaborando contidos da súa 'área de influencia'. Os contidos de Galiciae tamén poden ser 
'exportados' ós outros xornais e todo o contido da plataforma é bilingüe. 
Tarifas publicitarias
As tarifas publicitarias do diario son variables e, segundo informa o seu director, nestes 
momentos de crise están a aplicar descontos. Hai anuncios dende 100 € máis IVA e outros dende 
4.500 € mais IVA. 
Taboa 2
 Tarifas publicitárias de L-V
Anuncio en... Prezo (en euros) 
Contraportada 4.000 en branco e negro/6.000 en cor 
Doble páxina 5.700 en branco e negro/6.000 en cor 
Páxina (10x5 módulos) 2.900 en branco e negro/4.500 en cor 
Media páxina (5x5 módulos) 1.625 en branco e negro/2.500 en cor 
Faldón (2x5 módulos) 780 en branco e negro/1.200 en cor 
*Prezo por módulo 65 en brando e negro/100 en cor 
Fonte: elaboración propia
4.2. TIERRAS DE SANTIAGO
Orixe
O diario Tierras de Santiago saíu a rúa por primeira vez o o 26 de setembro do 2006 por 
iniciativa do grupo  El Correo Gallego1. O xornal é, polo tanto, o primeiro periódico gratuíto da 
prensa  galega.  O obxetivo  do  diario  é  atender  á  realidade  informativo  dos  25  concellos2 máis 
próximos á capital de Galicia, coa intención de converterse nun punto de encontro dos máis de 
300.000 veciños que residen nestes 25 municipios e na capital de Galicia, onde tamén se distribúe. 
Juan Salgado Fernández é o director do xornal. 
1 O grupo El Correo Gallego é unha sociedade multimedia de comunicación, cunha presenza importante en Galicia en 
prensa escrita, Internet, artes gráficas e deseño, radiodifusión sonora, televisión comercial e producción audiovisual, 
servicios de imaxe corporativa e organización de eventos deportivos. 
2 Ames, Arzúa, A Baña, Boqueixón, Brión,Cerceda, Dodro, A Estrada, Frades, Melide, Negreira, Ordes, Oroso, Padrón, O 
Pino, Pontecesures, Rois, Santa Comba, Silleda, Teo, Tordoia, Touro, Trazo, Val do Dubra y Vedra.
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Datos de tiraxe e lectores
Tierras de Santiago  distribúe cada martes 30.000 exemplares neses 25 municipios e en 
Santiago de Compostela. Os exemplares quedan a disposición dos 300.000 veciños ao realizarse a 
distribución  en  centros  públicos:  concellos,  centros  de  saúde,  farmacias,  cafeterías  e 
establecementos de todo tipo. 
O  semanario non  está  suxeito  ao  control  do  EGM.  Os  datos  do  perfil  de  público 
corresponden a unha enquisa realizada por Anova Multiconsulting sobre o grao de penetración na 
zona xeográfica que atende informativamente. A enquisa fíxose do 3 ao 4 de marzo do 2008 a unha 
poboación dos 25 municipios nos que se distribúe o xornal de ámbolos sexos e maiores de idade. O 
tamaño  da  mostra  foi  de  500  entrevistas  co  método  de  entrevistas  telefónicas  asistidas  por 
ordenador.
Entre os resultados cabe citar:
Un 46,5% dos habitantes da comarca teñen lido nalgunha ocasión o semanario mentres que 
un 22,8% o segue con frecuencia.
O lector  máis  fiel  de  Tierras  de Santiago sería  unha muller,  de  entre  25-34 anos,  con 
estudos  secundarios,  residente  en  municípios  que  estarían  a  unha  distancia  media  de 
Santiago e que se confesan lectoras habituais.
Os enquisados que se recoñecen lectores de  Tierras de Santiago valoran nun 57% como 
punto forte do xornal que ofreza "información cercana", que non exprese opinión un 30% e 
outros aspectos positivos que valoran son o facilitar información local, o tratamento das 
noticias e  a gratuidade da publicación.
En canto as seccións do xornal máis valoradas do 0 ao 10 a orde é a seguinte: Lugares 
(8,78);  Territorios  (8,57);  Contraportada  (8,42);  Portada,  Culturas,  Gentes,  Agenda, 
Deportes, Opinión, Análisis, Entrevista ou Economia (7,18).
O xornal en papel
Tierras de Santiago ten como media 40 páxinas e consta de dez seccións na seguinte orde: 
Análisis:  ofrece  unha  información  en  profundidade  sobre  temas  que  afectan  aos  25 
concellos.
Opinión: teñen seis personaxes destacados da semana, as cartas dos lectores e a opinión do 
director e de colaboradores do semanario sobre temas varios. 
Territorios: información que afecta á relación dos veciños coas diferentes administracións, 
sobre todo, cos concellos. 
Gentes:  iniciativas  e  inquedanzas  da  sociedade  civil,  das  persoas  que  residen  nos  25 
municipios. 
Culturas: a cultura e manifestacións culturais  que teñen lugar na zona de influencia do 
diario. 
Deportes: información deportiva dos equipos da zona. 
Economía: as iniciativas empresariais e as empresas dos 25 municipios teñen nesta sección 
o seu espazo. 
Axenda:  os actos programados para a semana,  pasatempos,  teléfonos e informacións  de 
interese. 
Lugares: sección adicada a dar a coñecer os lugares máis fermosos das terras de Santiago. 
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Contraportada:  divídese  en  tres  seccións:  Ayer  y  hoy  -permite  ver  a  evolución  dos 
diferentes lugares destes 25 municipios a través de fotografías comparativas-,   Rosas -o 
máis plausible da semana-, Espiñas -os aspecto menos favorecedores dos acontecementos 
dos últimos sete dias-.
A páxina web
Tierras de Santiago dispón de páxina web dende o seu primeiro número. A páxina web do 
diario  é  www.tierrasdesantiago.com e  nela  publícanse  todas  as  informacións  que  se  editan  no 
semanario. Ademais, dispón dunha hemeroteca dende o primeiro número. 
Segundo  datos  de  Nielsen  Online,  www.tierrasdesantiago.com tivo  máis  de  14.787 
lectores (usuarios únicos) no mes de xaneiro do 2009, que consultaron 64.070 páxinas. 
Tarifas Publicitarias
Táboa 3
Tarifas publicitarias de Tierras de Santiago
Anuncio en... Prezo (en euros)
Módulo (en páxina sen determinar) 25 
Media páxina (en páxina sen determinar) 600
Páxina(en páxina sen determinar) 1.000
Cabecera en portada 200
Pé de páxina en portada 400
Cabeceira en contraportada 200
Cabeceira en pé de páxina 300
Módulo para reportaxe comercial 30




O semanario Santiago Siete, el gratuito de compostelano saíu a rúa por primeira vez o 26 
de xaneiro de 2007. A súa editora xornalística, Mediasete Publicacións S.A., confórmase uns meses 
antes, en outubro do 2006. O seu director é Renato Landeira.
Datos de tiraxe e lectores
Cada venres se distribúen 20.000 exemplares semanais de promedio. Calcúlase que tres 
lectores len o exemplar, polo que habería 60.000 lectores semanais com picos de 70.000. A hora de 
entrega do xornal é de 17.00 a 20.00 horas.
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O xornal conta con máis de 150 puntos de distribución entre os que figuran o Multiusos 
do Sar, o Parlamento, o Hospital Clínico, A Xunta, as facultades...
Os datos do perfil de público do xornal proceden dunha enquisa realizada por Roadmap en 
febreiro do 2008. A metodoloxía empregada para a enquisa foron entrevistas cara a cara en lugares 
públicos de Santiago de aproximadamente 5 minutos de duración. A mostra foi de 393 persoas. 
Entre os datos que achega o seguinte estudo é de citar:
Un  73% dos entrevistados coñece  Santiago Siete,  el  gratuito compostelano,  fronte a un 
27% que non o coñece.
A poboación total  local  (Santiago e  Ames)  é  de  127.000 persoas,  a  audiencia  total  de 
71.000 e a audiencia mínima semanal aproximadamente de 46.000.
Un 56% da mostra asegurou ler o xornal. O 32% o le semanalmente e o18% dúas ou catro 
veces ao mes.
Tres de cada catro lectores pasan entre 5 e 20 minutos lendo Santiago Siete.
Case a metade dos lectores o len semanal ou máis frecuentemente.
Reflectindo a poboación local, unha maioría dos lectores de Santiago Siete son mulleres:
Táboa 4
Perfil de lector de Santiago Siete por sexo
Frecuencia Homes Mulleres Total
Semanalmente ou máis 37% 63% 57%
Menos fecuente 46% 54% 43%
Total lectores 41% 59% 100%
Fonte: elaboración propia
Táboa 5
Perfil de lector de Santiago Siete por idade
-20 anos 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+ Total
10% 33% 19% 16% 14% 6% 2% 100%
Fonte: elaboración propia
O xornal en papel
En  palabras  do  seu  director,  "SantiagoSiete  busca  ser  un  reflexo  da  pluralidade  de 
Santiago". O xornal en papel, cunha media de 20-24 páxinas, divídese en oito seccións:
Editorial: os editores e os colaboradores profundizan no acontecido ao longo da semana. 
Esta sección inclúe enquisas e meteoroloxía.
Cidade: análise, entrevistas e axenda da actualidade semanal. É a parte máis informativa do 
xornal.
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Concellos: os concellos limítrofes a Santiago teñen a súa cabida nestas páxinas. Entrevistas, 
novas e reportaxes.
Negocios: sección con información e anuncios de comercio, innovación, empresas...
Grandes reportaxes: cada semana elabórase un gran reportaxe dos temas que son interese 
dos composteláns: deportes, festas, sociedade, cultura...
Magazine: a visión máis completa da actualidade cultural e social da cidade con reportaxes, 
entrevistas e unha ampla axenda. Sietemagazine repasa nas súas cinco páxinas todos os 
espectáculos, eventos e artistas que pasan por Compostela.
Deportes
Entrevistas: cada semana un personaxe de actualidade e renome é entrevistado na última 
páxina do xornal. 
A páxina web
A páxina web de Santiago Siete é http://www.santiagosiete.es/ Dende o xornal aseguran 
que están traballando nunha páxina web que ofreza contidos e que sexa un verdadeiro portal 2.0. 
As tarifas publicitarias
Táboa 6
 Tarifas publicitarias de Santiago Siete
Anuncio en... Prezo (en euros)
Módulo 30 
Faldón (2x6, pé de páxina) 360





Fonte: elaboración propia 
CONCLUSIÓNS
A prensa gratuíta, fenómeno mundial en expansión en España dende o 2000, agromou con 
forza en Galicia nestes últimos anos. 
Á  marxe  das  iniciativas  de  grupos  nacionais  ou  internacionais,  que  escolleron  a 
comunidade galega para ubicar delegacións dos seus xornais -20 minutos,  Qué¡,  Metro,  ADN- un 
dos trazos máis importantes deste modelo de publicacións de balde se atopa na posta en marcha, por 
parte de grupos de comunicación galegos de recoñecida traxectoria, de proxectos propios. É o caso 
dos diarios  L-V -grupo El Progreso-  Tierras de Santiago -grupo El Correo Gallego- ou  Santiago 
Siete - Mediasete Publicacións S.A.- 
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Estes diarios, que se diferencian fundamentalmente na periodicidade -LV distribúese todos 
os días laborais mentres Tierras de Santiago e Santiago Siete son semanais- e na lingua -L-V é dos 
tres o único que se redacta integramente en galego- ofrecen contidos próximos, locais e os tres están 
a resistir en momentos especialmente duros para a prensa en xeral e para os gratuítos en particular 
polo descenso dos investimentos publicitarios en momentos de crise.
A pesar de ser proxectos novos, recentes, continúan ganando peso do mercado e, en base 
aos datos de EGM ou de empresas dedicadas a facer estudos de mercado, pódese constatar que cada 
vez son máis coñecidos e aceptados pola poboación galega.
Unha mostra de que o as publicacións de balde, tan cuestionadas nas súas orixes e cun 
futuro de incerteza nestes momentos, teñen a súa cuota en Galicia non só a través de iniciativas 
foráneas senón especialmente a través de proxectos propios con identidade e trazos de seu. 
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Resumen
Analizamos el uso que hacen las entidades científicas españolas de la web 2.0 para 
la difusión de sus actividades e informaciones científico-técnicas. Para ello, elegimos 
como marco temporal la Semana de la Ciencia, el mayor evento de comunicación 
científica anual que se celebra en España. Partiendo de la hipótesis de que en 
evento la red se convierte en el principal canal de difusión para que el público esté al 
corriente de las  actividades, investigamos las estrategias push y pull para la captación 
de públicos y la ampliación del segmento-nicho, a priori demasiado circunscrito a la 
especialización, hasta su extensión a una audiencia más amplia y, en consecuencia, 
más generalista. Ha resultado especialmente interesante la aplicación que estos 
organismos han hecho en 2009 de la web 2.0 y de las redes sociales para incrementar 
sus posibilidades de comunicación mediante la aplicación de técnicas virales y de 
buzz, con el objetivo de que los públicos adoptasen una actitud proactiva de difusión 
de la ciencia entre perfiles de usuarios que comparten expectativas y aspiraciones 
vinculadas al mundo de la ciencia.
Palabras clave: comunicación científica, cibermedios especializados, entorno 2.0, 
redes sociales.
* 
Este artículo de investigación científica y tecnológica pertenece a la investigación “Aplicación y uso de la web 2.0 y de las redes sociales 
en la comunicación científica especializada. Del marketing viral al usuario activo”, financiada con recursos propios.
** 
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Application and use of 2.0 Web and about social 
networks in specialized scientific communication:  
from viral marketing to active user
Abstract
This article analyzes the use of Spanish scientific entities of the 2.0 Web for spreading 
their scientific-technical activities and information. For this purpose, we have chosen 
“Science Week” as the temporal framework. “Science Week” is the most important 
annual scientific communication event held in Spain. Based on the hypothesis that 
web becomes the main spreading channel in this event for the public to be updated 
with activities, we do research on push and pull strategies for capturing audience and 
extension of the a priori segment-niche which is strongly limited to the specialization 
until its extension to a wider and then more general audience. Application that 
these organisms have made of 2.0 Web and social networks in 2009 to increase their 
communication possibilities by applying viral and buzz techniques has been especially 
interesting. This application is intended to make audiences adopt a proactive spreading 
attitude of science among profiles of users who share expectations and aspirations 
with relation to the scientific world. 
Key words: scientific communication, specialized cyber-media, 2.0 environment, 
social networks. 
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1. Introducción
Este artículo tiene como objetivo analizar 
la aplicación y el uso que hacen de la  web en 
general y de la web 2.0 en particular los organis-
mos que promueven actividades de divulgación y 
cultura científica en el marco de la Semana de la 
Ciencia. Como muestra analizaremos el uso que 
de dichos canales han hecho en el marco de la 
última edición de este evento, en el año 2009. 
El fin último de este estudio es reflexionar 
sobre las posibilidades comunicativas del entor-
no digital para acontecimientos de carácter cien-
tífico y analizar hasta qué punto con este tipo 
de soportes se consigue una actitud proactiva de 
difusión de la ciencia. 
Para ello, se han consultado las webs de-
sarrolladas en el marco de este evento y se han 
descrito sus principales servicios y utilidades. 
Además, se ha prestado especial atención a las 
posibilidades comunicativas con las que se en-
cuentra el usuario de dicha web y se facilitan 
datos del número de usuarios de las principales 
redes sociales que se han dedicado a la Semana 
de la Ciencia 2009, lo que permite constatar la 
importancia de estos canales de comunicación. 
2. Cibermedios y comunicación 
científica especializada 
Antes de pasar al análisis de caso,  sintetiza-
remos brevemente los principales aspectos teó-
ricos que respaldan la investigación efectuada: 
los cibermedios, la comunicación científica y la 
especialización. 
2.1. ¿Qué son los cibermedios?
La historia de los cibermedios, es decir, de 
los medios de comunicación en Internet, arran-
ca en el año 1994 cuando comenzó a publicarse 
diariamente en la Internet hispana un sitio web 
informativo: el Boletín Oficial del Estado (Salave-
rría: 2005: 1). Tal y como recoge este autor, tras 
esta iniciativa, los principales diarios españoles 
comenzaron a lanzar su propia edición en Inter-
net; a finales de la década de 1990 hicieron lo 
propio las radios y televisiones y a mediados del 
decenio se produjo una explosión de publicacio-
nes periodísticas variopintas, nacidas en la pro-
pia red. 
En la actualidad, Internet es uno de los prin-
cipales sistemas de comunicación y los datos del 
Estudio General de Medios (EGM) constatan el 
progresivo incremento de las audiencias. En el 
siguiente gráfico reflejamos la evolución desde el 
año 1996 a la última oleada de febrero-marzo de 
2010:
Fuente: EGM
Las razones de ese incremento se pueden 
encontrar precisamente en las características de 
los medios digitales y, por tanto, de la comunica-
ción en red. Guillermo López (2005: 41- 45) sin-
tetiza dichas particularidades, así: 
Ruptura del tiempo y el  espacio, lo que implica 
instantaneidad (las redes de comunicación basa-
das en el lenguaje digital son capaces de llevar a 
cabo la transmisión de datos de una forma mu-
cho más rápida que con los mecanismos con-
vencionales), ruptura de la periodicidad (dichos 
contenidos pueden actualizarse en cualquier 
momento y constantemente), universalidad (los 
contenidos pueden ser consultados desde cual-
quier otro lugar conectado a la red) y capacidad 
de almacenamiento.
Carácter multimedia, pues se hace acopio de 
casi todas las formas comunicativas para inte-
grarlas en un mismo soporte como mecanismos 
de expresión complementarios que dieran lugar, 
en última instancia, al lenguaje multimedia.
Hipertextualidad, porque el internauta cuenta 
con la posibilidad de convertir el consumo de 
información en una experiencia comunicativa 
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abierta, es decir, determinar en cuanto receptor 
activo qué contenidos desea recibir, con qué es-
tructuración, en qué orden, etc. 
Interactividad, que puede definirse como la 
capacidad del receptor para tomar decisiones y 
regular el flujo de la información
Estas características, unidas a la ventaja que 
ofrece Internet respecto a otras plataformas de 
transmisión de contenidos en la mayor facili-
dad de publicación que ofrece al usuario (López, 
2005: 63), hacen de la Red un sistema de comuni-
cación idóneo y atractivo para el público general, 
colectivo al que se dirigen las actividades de la 
Semana de la Ciencia. 
2.1.1. Los cibermedios especializados
Las páginas webs que se desarrollan en el marco 
de la Semana de la Ciencia se enmarcan, dentro de 
la categoría de cibermedios, en los de información 
especializada (Salaverría: 2005, 50). Dentro de este 
grupo, el Grupo Novos Medios de la Universidad 
de Santiago de Compostela (USC) ha establecido 
varias categorías (de información económica, polí-
tica, cultural…) y el caso que nos ocupa se enmar-
ca en los cibermedios de información científica, 
sanitaria y técnica, que contribuyen al crecimiento 
del árbol de la ciencia, (1) con la divulgación de la 
investigación y los descubrimientos científicos, (2) 
con la difusión de conocimientos sobre diversas 
subáreas técnicas y (3) con la preocupación por 
la salud y el bienestar social.
Según los estudios llevados a cabo por este 
grupo de investigación en el año 2005, “la frag-
mentación del conocimiento se cierne sobre un 
40,27% de los cibermedios existentes en España. 
De los 1.274 medios digitales asentados en algu-
na de las comunidades autónomas del Estado, 
513 responden a los parámetros propios de la 
especialización periodística” (Salaverría: 2005, 
51). De esos 513, un 6,82% corresponde a me-
dios especializados en ciencia, sanidad y técnica. 
En relación con las páginas web de institu-
ciones (grupo en el que se pueden enmarcar las 
iniciativas llevadas a cabo en el marco de la Se-
mana de la Ciencia), López asegura que “repro-
ducen en la Red su existencia en el mundo físico 
con el objetivo primordial de ofrecer un servicio 
público al ciudadano” (2005: 149).
2.2. La importancia de la comunicación  
y divulgación científica: la especialización 
científica
La difusión y comunicación de la Ciencia ha adqui-
rido un peso notable en los últimos años debido, 
en parte, a la Sociedad del Conocimiento o de la 
Información:
Una sociedad del conocimiento debe garan-
tizar el aprovechamiento compartido del saber, 
ha de poder integrar a cada uno de sus miem-
bros y promover nuevas formas de solidaridad 
con las generaciones presentes y venideras. 
No deberían existir marginados en la sociedad 
del conocimiento, ya que éste es un bien públi-
co que corresponde a todos (UNESCO 17-25: 
2005).
El ciudadano de a pie tiene cada vez más 
interés en estar informado de los avances cien-
tíficos que, tarde o temprano, repercutirán en su 
vida. Por su parte, los científicos son conscientes 
de que es necesario que sus hallazgos e investi-
gaciones crucen las fronteras de los laboratorios 
y de las publicaciones en las revistas científicas. 
Los gobiernos dedican una cantidad importante 
de fondos a la I+D+i, por lo que es necesario 
que el público conozca a qué se destina esa can-
tidad de dinero que proviene de sus impuestos y 
qué efectos tendrá en su vida.
Manuel Calvo Hernando, uno de los periodis-
tas científicos por excelencia en estos momentos 
en España, ha recogido en sus publicaciones y 
estudios al respecto una síntesis de los aspectos 
que explican la necesidad de acercar la ciencia al 
público general a través de los medios de comu-
nicación y de la divulgación:
Nuestra vida cotidiana, nuestro presente y 
nuestro futuro, dependen de la ciencia y la tec-
nología y, a pesar de ello, la mayor parte de los 
ciudadanos de un país, incluidos los que consi-
deramos “cultos”, ignoran no sólo la historia de 
los descubrimientos que nos afectan, sino el pro-
pio contenido de tales descubrimientos (Calvo, 
1997: 216).
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Según Calvo Hernández, el periodismo cien-
tífico especializado es “una de las últimas y más 
esperanzadoras especialidades del periodismo” 
(1997: 12). Entre las causas que explican este 
hecho figura que “la actualidad informativa está 
cada día más impregnada de ciencia y tecnolo-
gía” (1997: 17). El periodista científico ejerce de 
mediador entre la ciencia –o los científicos- y 
la sociedad para poner al servicio de la mayoría 
los conocimientos de la minoría. En este senti-
do,  “la especialización tiene un doble origen, 
que en el fondo es el mismo: cumplir la exigen-
cia del público e incrementar la cuota de lecto-
res y anunciantes, constituye un objetivo único 
(…) La especialización, que no nació para esto, 
ahora sí puede decirse que constituye, o debe 
constituir, un factor de diferenciación, en unos 
momentos tan tremendamente competitivos” 
(1992: 49).
En estos momentos se habla con frecuencia 
de periodismo científico y de divulgación cien-
tífica, conceptos que no son lo mismo a pesar 
de que sus objetivos sean coincidentes. Es ne-
cesario, por tanto, establecer unas diferencias 
conceptuales entre ambos términos. En primer 
lugar, divulgar “es transmitir al gran público, en 
lenguaje accesible, descodificado, informaciones 
científicas y tecnológicas. Sus formas son los 
museos, las conferencias, las bibliotecas, los cur-
sos, las revistas, el cine, la radio, el diario, la TV, 
los coloquios…” (Calvo, 2005: 10). Por tanto, di-
vulgación científica es una expresión polivalente 
que comprende toda la actividad de explicación 
y difusión de conocimientos, de la cultura y del 
pensamiento, con dos condiciones: la primera, 
que la explicación y la divulgación se hagan fuera 
del marco de la enseñanza oficial o equivalente; 
la segunda que estas explicaciones extra-escola-
res no tengan como objetivo formar especialistas 
o perfeccionarlos en su propio campo.
Sin embargo, el periodismo científico “es 
una especialidad informativa de nuestro tiempo, 
con extraordinarias perspectivas profesionales y 
con clara vocación de futuro” (Calvo, 1992: 23) 
que consiste “en divulgar la ciencia y la tecno-
logía a través de los medios de comunicación” 
(1997: 16). 
3. Investigación y métodos 
3.1. Contextualización: definición y objetivos 
de la Semana de la Ciencia  
La Semana de la Ciencia es el mayor evento 
anual de comunicación social de la ciencia y la 
tecnología y la iniciativa de divulgación científica 
más importante del año. Tiene sus orígenes en 
Francia en 1991 cuando Hubert Curien, ministro 
francés de Investigación, celebró el décimo ani-
versario del Ministerio abriendo sus jardines por 
primera vez al público con la finalidad de acercar 
al ciudadano parisiense la ciencia y sus protago-
nistas. Esta iniciativa se convirtió de este modo 
en precursora de lo que hoy se conoce como Se-
mana de la Ciencia, evento de  periodicidad anual 
que se celebra en el ámbito nacional desde el 
año 2002 impulsado por la Unión Europea. 
El principal objetivo de este evento es fo-
mentar la sensibilidad de la sociedad hacia las ac-
tividades de investigación científica e innovación 
tecnológica, y promover la cultura científica en-
tre los ciudadanos. Como objetivos secundarios 
figuran acercar la ciencia al público de todas las 
edades, estimular el gusto por el saber científico 
e incentivar la participación de los ciudadanos 
en cuestiones científicas mediante actividades 
de divulgación en museos, universidades, cen-
tros de investigación, parques tecnológicos, etc.
La Semana busca, a través del trabajo de ins-
tituciones y centros de investigación, que el gran 
público acceda a los espacios donde se desarro-
lla el conocimiento científico y entre en contacto 
directo con los laboratorios y los investigado-
res. Para ello, se recurre a todo tipo de formatos: 
talleres, exposiciones, visitas guiadas y jornadas 
de puertas abiertas, encuentros entre jóvenes e 
investigadores, cafés científicos, debates, confe-
rencias o espectáculos varios. Todos estos for-
matos constituyen iniciativas que se intentan lle-
var a cabo de un modo ameno, divertido, accesi-
ble, divulgativo pero sin perder el rigor científico. 
En España, la Semana de la Ciencia está 
organizada por el Ministerio de Ciencia e Inno-
vación, y coordinada por la Fundación Española 
para la Ciencia y la Tecnología (FECYT). Se cele-
bra anualmente en el mes de noviembre  y cuenta 
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con la participación de las comunidades autóno-
mas y de diversos organismos públicos, privados 
y universidades (UCM, CSIC, AENA, Fundación 
La Caixa, mNACTED…) que organizan un amplio 
programa de actividades para todos los públicos. 
La última edición de la Semana de la Ciencia 
en nuestro país fue del 9 al 22 de noviembre del 
2009. Contó con más de 2.000 iniciativas de di-
vulgación científica de carácter gratuito, (talleres, 
conferencias, exposiciones…) organizadas por 
509 entidades (museos, universidades, centros 
de investigación, empresas…).
La comunicación de dichas actividades a los 
públicos potenciales cobra un papel relevante, 
pues su éxito radica en que la gente asista y par-
ticipe en ellas, para lo que es fundamental que 
estén al tanto de qué actividades se celebran y 
cuándo para poder asistir. Es importante, por 
tanto, que haya información útil y práctica, en 
varios soportes de comunicación (desde carte-
lería y material de merchandising a presencia pun-
tual y constante en los medios de comunicación) 
para que el público general conozca que se está 
celebrando este evento en su comunidad y las 
opciones que cuenta para participar en él.
3.2 Soportes de difusión
Una vez que se han diseñado y preparado las 
actividades, los organismos e instituciones que 
participan en la Semana de la Ciencia centran 
sus esfuerzos en hacer llegar al público general la 
información de las actividades: contenidos, luga-
res de celebración, días, horas... Para que dichas 
propuestas tengan éxito y cuenten con público es 
fundamental que la gente esté al corriente de qué 
se va a celebrar, dónde y cuándo. 
Se trata, además, de una obligación que los 
organizadores contraen con la Fundación Espa-
ñola para la Ciencia y la Tecnología (FECYT), en-
tidad que financia parte de las actividades con la 
ayuda adicional de las comunidades autónomas 
y de las entidades organizadoras, y que estable-
ce en las bases de la “Convocatoria de Ayudas 
para el Programa de Cultura Científica y de la In-
novación” (programa con el que se financian la 
mayor parte de los proyectos de comunicación 
y divulgación de la ciencia y la innovación) que 
los beneficiarios deberán contar con un plan de 
comunicación para la difusión de las actividades 
y registrarlas en  la web http://www.actividadesae-
cinn.es
En esta comunicación nos centramos en los 
soportes de difusión a los que se dirigen estos 
organismos a través de un plan de comunica-
ción y con los que se busca tener presencia e 
impactos en medios de comunicación. El plan de 
comunicación que diseñan los responsables de 
prensa de estos organismos con el objetivo de 
que los medios difundan su programa de activi-
dades y las incluyan en agenda se canaliza funda-
mentalmente a través del envío puntual de notas 
de prensa, con las que se informa periódicamen-
te de las actividades que se están celebrando, y a 
través de la difusión en la web del organismo de 
dichas actividades. En ocasiones, si el programa 
de iniciativas es amplio, se puede optar por con-
vocar a los medios a una rueda de prensa para 
presentarlo a los periodistas. 
Al margen de este tipo de comunicación, con 
el que se pueden conseguir impactos en prensa, 
radio, televisión y portales, hay una comunica-
ción emergente de actualidad y de moda: la co-
municación a través de la red en general y de las 
redes sociales en particular, temas centrales de 
la presente investigación. En el año 2009 la di-
fusión en red de las actividades de la Semana de 
la Ciencia se realizó fundamentalmente a través 
de cuatro tipos de páginas webs y de las redes 
sociales facebook y twitter.
En el plano estatal, el evento cuenta una web 
propia, que se actualiza a lo largo del año cuando 
se produce alguna novedad significativa (fechas 
en las que se va a celebrar la próxima edición, 
actividades puntuales que se están desarrollan-
do…). La web estatal de la Semana de la Ciencia 
(www.semanadelaciencia.es) es un espacio virtual 
de carácter oficial y con contenidos estáticos y 
dinámicos. Los  usuarios disponen de informa-
ción de los programas completos de actividades 
en  las comunidades autónomas (fechas, hora-
rios, lugares de celebración, participantes…),  de 
enlaces a otras webs de interés y a las redes so-
ciales sobre el evento.
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Dada la relevancia que tiene la Semana de 
la Ciencia en algunos organismos, que participan 
con un amplio programa de actividades y que 
centran sus esfuerzos y recursos divulgativos 
en estas fechas, se da el caso también de webs 
propias sobre este evento. En esta comunica-
ción tomamos como análisis de caso la web del 
Consejo Superior de Investigaciones Científicas 
(CSIC), organismo público de investigación com-
prometido con la cultura científica que desarrolla 
tanto a lo largo del año como en la Semana ac-
tividades de divulgación en varias comunidades 
autónomas. La web del CSIC para la Semana de 
la Ciencia es http://www.semanadelaciencia.csic.
es/. Aunque se mantiene abierta y accesible a lo 
largo del año, los contenidos dinámicos sólo se 
producen en los días en los que se celebra este 
evento. 
En el ámbito autonómico, hay entidades pú-
blicas que participan tanto en el orden organiza-
tivo como en el financiador, en la Semana. Para 
este estudio tomamos como análisis de caso a 
la Dirección Xeral de I+D+i de la Consellería de 
Economía e Industria de la Xunta de Galicia. La 
web que habilitó esta entidad en el marco de la 
Semana de la Ciencia 2009 fue http://www.divul-
gacion360.org.
Al margen del programa de temática variada 
de actividades de divulgación, cada edición de la 
Semana de la Ciencia se dedica a conmemora-
ciones científicas. En el 2009 se conmemoró el 
Año Internacional de la Astronomía, para lo que 
se habilitó la web http://www.astronomia2009.es/ 
y el Año Darwin, para lo que se habilitó la web 
http://www.sesbe.org/darwin_day.
En cuanto al fenómeno de las redes sociales, 
ha sido en esta edición de 2009 cuando se expre-
só en todo su potencial para la difusión y comu-
nicación de la Semana de la Ciencia. Al margen 
de facebook y twitter las entidades financiadoras 
de las actividades (FECYT en España, Dirección 
Xeral de I+D+i en Galicia) pusieron para ello a 
disposición de los organismos participantes las 
herramientas para hacer un entorno comuni-
cativo más dinámico e innovador: los espacios 
colaborativos en Internet a través de los blogs y 
galería flickr.com. 
Para llevar a cabo el presente estudio se han 
consultado y analizado las webs que se enmar-
can en la comunicación y difusión de actividades 
de la Semana de la Ciencia. El período de consul-
ta se ha realizado en el mes de celebración del 
evento (noviembre 2009) y en meses posteriores 
(marzo, junio).
De cada web se facilitan datos sobre: idio-
ma, tipo de contenido, secciones, posibilidades 
de participación del usuario…
3.2.1  Análisis comparativo de las webs 
a)  La web estatal de la Semana de la Ciencia
La página web estatal de la Semana de la 
Ciencia 2009 (http://www.semanadelaciencia.es) 
está en castellano y cuenta con contenidos in-
formativos, de agenda y enlaces de interés.
La home page incluye un breve texto de 
presentación de la Semana de la Ciencia y en el 
margen derecho banners de acceso al blog de la 
semana, facebook, twitter, agenda y flickr.com. 
El menú de navegación consta de 7 partes: un 
buscador de actividades; un buscador de las en-
tidades participantes; prensa; comité científico, 
astronomía, Darwin y enlaces.
Bajo el menú de navegación está el logo de 
la Semana de la Ciencia, y en la parte inferior de 
la página, los logos de Ministerio de Ciencia e 
Innovación y de la Fundación Española para la 
Ciencia y la Tecnología. Se trata, por tanto, de 
una web con una fuerte presencia institucional.
En la pestaña “Buscador de actividades” el 
usuario accede a una página en la que puede 
realizar la búsqueda por fechas o por provincias. 
También se puede acceder a un buscador avan-
zado de actividades por palabra clave, tipo de ac-
tividad, temas, entidad organizadora… Pulsando 
en “Entidades participantes” se accede a un bus-
cador con dos criterios: entidad organizadora o 
tipo de entidad.
En la sección “Prensa” el usuario puede des-
cargar los logotipos oficiales de la Semana de la 
Ciencia en las cuatro lenguas oficiales del Esta-
do; consultar el dossier de prensa del evento por 
comunidades autónomas o las notas de prensa 
que se han difundido a medios para dar a co-
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nocer las actividades y los impactos que dichas 
notas han generado.
En la opción “Cine Científico” se accede a 
una presentación de esta actividad y a una rela-
ción de las películas y documentales disponibles.
La pestaña “Astronomía” incluye una presen-
tación del “Año Internacional de la Astronomía” y 
un vídeo en you tube sobre el juego del Big Bang, 
así como un enlace a la página dedicada a esta 
conmemoración.
En “Darwin” se facilita la información funda-
mental del “Año Darwin” y el acceso a un juego 
interactivo para descubrir cómo eran los conti-
nentes hace años.
Por último, en el menú de navegación se 
puede acceder a enlaces de interés autonómico, 
europeo, nacional y de anteriores ediciones. Los 
usuarios de esta web pueden, además, suscribir-
se a RSS.
En el blog de la Semana de la Ciencia en el 
orden estatal, al que se puede acceder desde 
esta web, http://www.blogsemanadelaciencia.es/, 
es posible consultar los post sobre este even-
to desde su inicio hasta su clausura. Los post 
constan de la información fundamental sobre las 
actividades: entidad organizadora, contenido, 
fecha de inicio y fin, datos de contacto… Ade-
más de los posts, el blog consta de una galería de 
fotos.
b)  La web del CSIC para el evento
En el año 2009, cerca de 90 centros e institu-
tos del CSIC en todas las comunidades autóno-
mas programaron 47 jornadas de puertas abier-
tas y visitas guiadas, 97 mesas redondas y con-
ferencias,  45 talleres experimentales y cursos, 
24 exposiciones, 14 itinerarios o excursiones de 
carácter científico, varios certámenes y concur-
sos, representaciones teatrales, proyecciones, 
cine científico, etc. 
Para dar a conocer este amplio programa, 
el CSIC desarrolló una página web propia en el 
marco de este evento, la web http://www.sema-
nadelaciencia.csic.es/, en castellano. La página 
principal consta de un buscador de actividades, 
destacados, una presentación de la participación 
del CSIC en la Semana y banners de acceso a 
la página web de FotCiencia (certamen nacional 
de fotografía científica promovido por el CSIC); 
la web de la Semana en el Centro de Ciencias 
Humanas y Sociales del CSIC (que organizó 30 
actividades); al blog de la Casa de la Ciencia de 
Sevilla; a la web del Real Jardín Botánico y a in-
formación de “Contos e Coplas de Estrelas”, pro-
yecto llevado a cabo por la Delegación del CSIC 
en Galicia.
c) La web http://www.divulgacion360.org
Se trata de un espacio desarrollado por la Di-
rección Xeral de I+D+i de la Consellería de Eco-
nomía e Industria de la Xunta de Galicia, entidad 
que financia y organiza en Galicia actividades de 
divulgación.
En mayo del 2009 esta entidad puso a dis-
posición de los organismos gallegos que realizan 
actividades de divulgación una nueva herramien-
ta para la puesta en común de la divulgación y 
la comunicación de la ciencia, la tecnología y la 
innovación en Galicia: la página web http://www.
divulgacion360.org, en gallego.
La web nació con el objetivo de servir de 
punto de encuentro e información para las enti-
dades que organizan actividades de divulgación 
y también para el público interesado en acudir. El 
contenido incluía información de las actividades 
de divulgación que se celebraban en Galicia, en-
laces de interés, recursos de divulgación, tablón 
de anuncios para el intercambio de avisos y noti-
cias, así como espacios dedicados a las conme-
moraciones científicas.
Esta página ha estado en funcionamiento 
hasta hace unos meses cuando, a raíz del cam-
bio de gobierno en Galicia, se redujo el personal 
del Programa de Comunicación e Sensibilización 
Social do Plan Galego de I+D+i, encargado de 
su mantenimiento.
Las entidades organizadoras de actividades 
cubrían a través de la web una serie de formu-
larios para enviar las actividades que posterior-
mente se subían a http://www.divulgacion360.org
d)  Las webs de las conmemoraciones
En el año 2009 se conmemoró, en el marco 
de la Semana de la Ciencia, el Año Internacional 
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de la Astronomía y el Año Darwin, eventos que 
contaron con su correspondiente página web.
La página del Año Internacional de la Astro-
nomía (http://www.astronomia2009.es/) cuenta 
con un amplio abanico de posibilidades en el 
menú de navegación:
1. Pestaña sobre el Año Internacional de la As-
tronomía.
2. Listado de actividades.
3. Sala de prensa y noticias sobre el AIA.
4. Proyectos pilares y proyectos de ámbito na-
cional.
5. El tema del mes.
6. Una zona de artículos de divulgación sobre 
temas de astronomía.
7. Astroeduca-t, espacio dedicado a profesores 
y alumnos con material educativo.
8. Astronomía adaptada, espacio con iniciati-
vas para acercar la astronomía a personas 
con discapacidad.
9. Blogs cósmicos.
10. Astrodirectorio: enlaces de interés.
11. Glosario astronómico con más de 100 térmi-
nos.
12. Novedades
En la página principal hay banners de acceso 
a actividades, ceremonias, astronomía en viñeta 
y un tema del mes e imagen del día destacada. 
Además, la web dispone de un buscador de artí-
culos por público objetivo y ofrece la posibilidad 
de registrarse y de suscribirse a las novedades.
Para la conmemoración del Año Darwin, la 
Sociedad Española de Biología Evolutiva realizó 
la web http://www.sesbe.org/darwin_day. La pá-
gina principal incluye a modo de destacado los 
eventos y destacados sobre Darwin en el año 
2008 y 2009 y en el margen derecho banners de 
acceso a recursos para docentes, portadas de 
libros sobre Darwin y a la revista Evolución. En 
este último caso, el usuario puede descargar los 
últimos números de la publicación.
El menú de navegación consta de seis sec-
ciones (SESBE, Descargar, Navegar, Eventos, 
Mapa de Visitas, Contacto) con sus correspon-
dientes subsecciones. En SESBE se puede con-
sultar información sobre la Sociedad, la Biología 
Evolutiva, la web y los miembros de SESBE; en 
Descargar el usuario puede bajarse la revista Evo-
lución,  temas y tesis sobre Biología Evolutiva; 
en Navegar se puede buscar información sobre 
libros, revistas, vídeos, curiosidades, etc.; en 
Eventos se pueden consultar los últimos y los 
recientes; en Mapa de Visitas se puede consultar 
el acceso a la web desde todo el mundo en las 
últimas 24 horas y, por último, en Contacto se 
pueden encontrar datos del SESBE, listas de Bio-
Eve y con webmaster.
3.3  La Semana de la Ciencia 2009 en la web 
2.0: tipologías usadas y participación 
activa
Si algo caracterizó la Semana de la Ciencia 2009 
en el campo comunicativo fue su desembarco en 
la web 2.0. 
En Galicia la iniciativa estuvo promovida por 
la Dirección Xeral de I+D+i de la Consellería de 
Economía e Industria, entidad que puso a dis-
posición de los organizadores de actividades he-
rramientas para hacer el entorno comunicativo 
más dinámico e innovador: las redes sociales y 
los espacios colaborativos en Internet.
Los organizadores contaron con manuales y 
claves comunes para gestionar los contenidos de 
la entidad en relación con la Semana de la Cien-
cia en cuatro canales 2.0: 
Blog: para contar qué actividades se tiene 
previsto realizar en la Semana de la Ciencia y qué 
expectativas se manejan para, una vez termina-
das, comentar en otro post la experiencia.
Red social de formato microblogging (Twit-
ter): para anunciar en pocas palabras (como 
máximo 140 caracteres) las actividades, de un 
modo rápido y efectivo.
Galería Flickr para publicar, compartir y co-
mentar fotografías: parte de los eventos de la 
Semana de la Ciencia que se realizaron en Ga-
licia quedaron registrados gráficamente en esta 
galería.
Plataforma Slideshare: para colgar 
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En España, la Semana de la Ciencia se puede 
seguir en facebook, página que cuenta con 450 
seguidores. La mayor parte de las publicaciones 
se enmarcan en los días de celebración del even-
to. Hay fotos de actividades varias y notas sobre 
la Semana. También se puede seguir en Twitter, 
espacio que cuenta con 133 tweets, 109 segui-
dores y 10 listas.
4. Conclusiones finales
Las características intrínsecas de Internet como 
la ruptura del tiempo y del espacio, su carácter 
multimedia, la hipertextualidad o la interactividad 
lo convierten en un soporte idóneo para que los 
organismos promotores de actividades científi-
cas puedan difundirlas a un público potencial de 
carácter general. Un ejemplo lo constituye la Se-
mana de la Ciencia, que tuvo en la red uno de sus 
principales canales para la difusión y promoción 
de sus actividades. 
Hasta ahora el proceso de comunicación en 
este tipo de eventos era sistemático, consolida-
do y repetitivo: las entidades creaban, difundían 
su mensaje e intentaban que lo recibiese el ma-
yor número posible de receptores. Sin embargo, 
con la irrupción de las nuevas tecnologías, espe-
cialmente de la web 2.0, los usuarios han pasado 
de simples receptores a participantes implicados 
y activos en este tipo de actividades, en la me-
dida en que ya no sólo consumen contenido, 
sino que lo crean, lo comparten, lo valoran y lo 
difunden. 
De la actitud pasiva hemos llegado a la es-
trategia proactiva de iniciativa personal, y no 
sólo institucional. Ahora instituciones y usuarios 
crean contenido en paralelo y el éxito de las pu-
blicaciones de los organismos está condicionado 
en gran parte por la actividad participante y difu-
sores de los públicos. La información se propa-
ga utilizando mecanismos virales, análogos a las 
estrategias de marketing viral, mediante relacio-
nes establecidas entre los miembros de una red 
social que actúan de válvulas propagadoras de 
contenido entre su rama de relaciones. 
Son los propios usuarios 2.0 quienes eligen 
lo que les interesa, de manera que las estrategias 
push cobran fuerza al tiempo que disminuyen los 
enfoques pull, pues son ellos los que actúan de 
promotores de los productos que les merecen su 
atención sin necesidad de que ningún factor ex-
terno ejerza ninguna presión: comentan en blogs 
y en las redes sociales, aportan impresiones en 
los formatos de microblogging o de fotografías, 
o se unen a grupos o páginas de eventos. 
Por todo ello, la comunicación científica no 
debe realizarse sin tener en cuenta estas nuevas 
potencialidades digitales y, sobre todo, sin aca-
tar las nuevas conductas de los usuarios, pues, 
en definitiva, es a ellos a quienes va dirigida y 
de quienes se espera receptividad. El feedback se 
ha aumentado, la personalización one to one se ha 
mejorado, la participación ha surgido y la red so-
cial de propagación viral es el mejor ámbito de 
difusión que hemos conocido. 
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En Prensa: Ediccións Século XXI 
 
La prensa gratuita en Europa: orígenes, evolución y principales cabeceras  
 
Ana Bellón Rodríguez, licenciada en Periodismo por la Universidade de Santiago de 
Compostela (USC, 2002-2006) y Diploma de Estudios Avanzados (USC, 2008).  
 
Es autora del Trabajo de Investigación Tutelado (TIT) “El fenómeno de la prensa 
gratuita: orígenes, antecedentes y principales ejemplos en Galicia y España”, realizado 
bajo la dirección de Xosé López García, catedrático de la USC.  
 
En la actualidad, realiza su tesis también en la USC y también bajo la dirección de Xosé 
López García sobre la prensa gratuita y los modelos de redacción, tomando como caso 
de estudio 20 minutos. Desde marzo de 2008, es la responsable de comunicación del 
Consejo Superior de Investigaciones Científicas (CSIC) en Galicia y desde diciembre de 
2008 dirige 43ºN 8ºW, la revista de la Asociación de Becarios de la Fundación Barrié. 
 
La prensa gratuita es una de las tendencias de la comunicación a nivel mundial, pues los 
diarios gratuitos de información general han marcado un antes y un después tanto a 
nivel social, al llegar a públicos que no consumían prensa de pago, como a nivel 
comunicativo, al revolucionar el panorama de los medios de comunicación.  
 
En este contexto, Europa es un continente en el que los gratuitos cobran especial 
importancia. Por una parte, porque fue en una ciudad europea, concretamente en 
Estocolmo, donde comenzó, a mediados de los años 90 y a raíz del lanzamiento del 
gratuito Metro, el auge y la expansión de este modelo de prensa caracterizado, entre 
otros aspectos, porque se financia íntegramente con la publicidad y se entrega al público 
sin contraprestación económica. Por otra parte, porque en Europa se localizan dos de los 
principales grupos de comunicación que han lanzado proyectos de gratuitos: Metro 
International S.A. y Schibsted. Y, por último, porque Europa es un continente que sirve 
de modelo para ilustrar la evolución de la prensa gratuita en los últimos años, desde su 
etapa de auge, a mediados de los 90, hasta su etapa de crisis y reestructuración, a partir 
de 2007, y en el que a día de hoy, y a pesar de la coyuntura económica y de sus 
consecuencias, circulan cabeceras de gratuitos que reafirman la viabilidad de este 
modelo de publicación. 
 
En un libro sobre “Imagen pública y comunicación política en la Europa actual” resulta 
pertinente y útil, por tanto, hacer referencia a las publicaciones gratuitas. 
 
En primer lugar, aclarando qué son, qué tipos podemos localizar y cuáles son sus 
características. 
 
En segundo lugar, haciendo un repaso por su historia y evolución en Europa desde que 
se implanta Metro, primer diario gratuito de información general en circular con éxito 
en este continente, hasta la actualidad, lo que ayudará a comprender, apoyándose en 
datos y en opiniones de expertos como Piet Bakker, de la Universidad de Ámsterdam, la 
dimensión del fenómeno de los gratuitos en Europa y las consecuencias que la crisis 
está teniendo en el sector. 
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Y en tercer lugar, localizando las principales cabeceras de diarios gratuitos que se 
distribuyen de lunes a viernes en las ciudades de los países europeos. 
 
Todo ello permitirá conocer, ilustrar y profundizar, a vista de pájaro y a través de 
pinceladas, la historia y el panorama de la prensa gratuita en Europa. 
 
 
1. Las publicaciones gratuitas: qué son, qué tipos hay y cuáles son sus 
características 
 
Las publicaciones gratuitas son un modelo de producto informativo que, en función de 
su periodicidad,  pueden ser diarias (generalmente se distribuyen de lunes a viernes) o 
no diarias (semanales, quincenales, mensuales…); en función de su contenido pueden 
ser especializadas en diversas disciplinas (Medicina, Economía…) o generalistas (con 
contenidos para el público general); y en función de su soporte podemos localizar 
revistas gratuitas, periódicos gratuitos, guías gratuitas… 
 
En la presente comunicación nos centraremos en los diarios gratuitos de información 
general que se distribuyen de lunes a viernes, a primeras horas de la mañana, en puntos 
de tránsito peatonal de las grandes ciudades. 
 
Estos diarios reúnen los rasgos de las publicaciones gratuitas a los que hace referencia 
Nieto (1984) para definir, en el primer libro que se publicó en España sobre los 
gratuitos, este modelo de publicación: 
 
Son producto de la actividad editorial de una empresa, periodística o no, que lo entrega 
sin contraprestación económica por parte de los receptores y cuyo único y principal 
ingreso procede de los anuncios que publica, difundiendo exclusivamente mensajes 
publicitarios o informaciones de carácter general o especializado. (p.72). 
 
Además, tal y como recogen los estatutos de la Asociación Española de Prensa Gratuita 
(AEGP), disponen de un control de distribución o audiencia (Oficina para la 
Justificación de la Difusión, Estudio General de Medios), y están formados por un 
contenido redactado de elaboración propia de, por lo menos, un 25%. 
 
Por tanto, la principal característica de los diarios gratuitos de información general es 
que se financian íntegramente con la publicidad y que se entregan al potencial receptor 
sin coste económico para él. Pero son diarios que destacan también por sus 
características de distribución y redacción (Fernández, 2004, p. 47).  
 
Se distribuyen de lunes a viernes, en mano o en expositores públicos, a primera hora de 
la mañana (entre las 07.00 y las 10.00 horas) en zonas de tránsito peatonal de las 
grandes ciudades (proximidades de las paradas de Metro, tren…) y en puntos de alta 
circulación de personas. Son productos que están pensados para ser consumidos en un 
corto espacio de tiempo, no más de 20 minutos, por lo constan de un número 
relativamente reducido de páginas (entre 20 y 24), textos breves, formatos de lectura 
rápida…Y es que los gratuitos “ofrecen los mismos contenidos que los diarios de pago 
pero sin profundizar en ellos, de forma que puedan leerse en los pocos minutos que dura 
el trayecto” (Santos, 2007). 
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Son diarios que constan de secciones similares a los de pago (Local, Nacional, 
Internacional, Sociedad, Deportes…).  En general y a grandes rasgos, se puede afirmar 
que cubren las mismas informaciones pero con un tono más desenfadado, práctico, 
breve… dándole preferencia a temas de proximidad, de sociedad y de interés general y 
con un peso destacado de la opinión y los intereses del lector.  
 
Por otra parte, prácticamente todos tienen, desde sus inicios, edición online en la que se 
puede descargar la edición impresa y en la que, a mayores, puede haber contenidos que 
no se encuentran en el papel. Así, los diarios gratuitos pueden tener desde una página 
web cuyo único fin sea constituir un volcado del papel, a una página web con secciones 
y contenidos propios. 
 
Todas estas características de los gratuitos explican, en parte, el público al que se 
dirigen y que captan con mayor facilidad. En el informe de la WAN “Innovaciones en 
Periódicos. Un estudio de la Innovation International Media Consulting Group”, 
Fernández (2003, p. 56-57) señala en relación al perfil de lector de la prensa gratuita 
que “la mitad son mujeres, entre el 48 y el 52% pertenece a la clase media, el nivel de 
formación del 66% es medio o superior y se calcula que el 45% tiene entre 20 y 34 
años”. 
 
Por tanto, son productos informativos particulares y específicos, distintos a lo que 
estábamos acostumbrados, que han roto esquemas establecidos y que, en contra de lo 
que se pueda pensar, no son recientes, sino que son fruto de una larga historia que 
comenzó hace más de 3 siglos en América y que tuvo su momento de arranque a 
mediados de los años 90 en Europa. 
 
 
2. La prensa gratuita en Europa: orígenes y evolución  
 
Los diarios gratuitos de información general sobre los que versa la presente 
comunicación son el resultado de la evolución de publicaciones gratuitas que nacieron 
en América hace más de 3 siglos, entre las que Nieto (1984) cita: 
 
Las hojas de anuncios o papeles volantes de noticias (p.37), las relaciones de precios 
corrientes (p. 42) o los penny press, diarios dirigidos principalmente a la clase obrera 
neoyorquina de mediados del siglo XIX.  
 
Hasta las últimas décadas del siglo XX estas publicaciones gratuitas, aunque estaban en 
circulación, no tenían una presencia destacada en el panorama de los medios de 
comunicación.  
 
Todo comenzó a cambiar en Europa, en las últimas décadas de los años sesenta y 
setenta (Casero, 2002), de la mano de “diarios generalistas, de rápido consumo, 
pensados para la distribución en los transportes públicos” (Fernández, 2003). 
 
Las publicaciones gratuitas, ya con este perfil, comenzaron a distribuirse en los Países 
Bajos, en Alemania y en Gran Bretaña. Pero no fue hasta febrero de 1995 cuando, a raíz 
de la iniciativa del grupo de comunicación Metro International S.A. de lanzar en 
Estocolmo (Suecia) el gratuito Metro, arranca la expansión de los diarios gratuitos de 
información general y periodicidad de lunes a viernes. 
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Metro era un diario diferente a lo que había, hasta la fecha, en circulación. Tenía 
anuncios, sí, con los que se financiaba. Pero también tenía información ofrecida en 
pequeñas píldoras, sin coste económico aparente para el receptor, quien además 
tampoco tenía que desplazarse para disponer de un ejemplar del diario.  
 
El producto tuvo una buena acogida y, aunque desde los sectores de la prensa de pago 
no se le quiso dar en sus inicios demasiada importancia y se argumentaba que no se 
trataba de un diario, pronto empresarios innovadores decidieron lanzar sus propios 
proyectos en una línea similar a Metro.  
 
Así, en 1995 y también en Europa, concretamente, en Alemania, los empresarios 
Michael Bielski y Robert Sidor pusieron en circulación 15 Uhr Aktuell, diario gratuito 
que se distribuía en las líneas de tren y en el Metro de Berlín. Sin embargo, la oposición 
de la prensa de pago y el desinterés de los anunciantes truncaron este proyecto. 
 
Hubo que esperar hasta el año 1999 para que un nuevo gratuito comenzase a distribuirse 
con éxito en Europa. El proyecto vino de la mano de otro potente grupo de 
comunicación, Schibsted, fundado en 1839 y que cotiza en Bolsa en Oslo, y que puso en 
circulación en Zúrich (Suiza) el diario 20 minutos.  
 
Aunque en esencia se trataba de un producto informativo similar a Metro, y compartía 
con él sus principales características (gratuidad, puntos de distribución), 20 minutos se 
convirtió pronto en un producto complementario a Metro y en su principal competidor.  
 
A partir de este momento, es decir, a finales del siglo XX y comienzos del siglo XXI, 
los dos grupos de comunicación comenzaron a implantar su modelo de gratuito, Metro o 
20 minutos, en los principales países europeos y, a su vez, en sus principales ciudades. 
A estos proyectos se sumaron diarios gratuitos promovidos por otros grupos de 
comunicación. 
 
A principios del siglo XXI los gratuitos circulan diariamente en las principales ciudades 
europeas, lo que marca un antes y un después en el panorama mediático y en los hábitos 
de los potenciales lectores. 
 
En 1994 el informe de la Fundación para el Desenvolvimiento Social de las 
Comunicaciones (Fundesco) incorpora un ránking de los países europeos con más 









































Fuente: elaboración propia a partir de datos de Fundesco 
 
Tal y como se aprecia en la tabla, en 1994, en los inicios de la expansión de los diarios 
gratuitos de información general en Europa, se distribuían semanalmente 191.600.000 
ejemplares en ciudades de Alemania, Francia, Reino Unido, Holanda, Bélgica, 
Dinamarca, Australia, Suiza, Finlandia, España, Suecia y Luxemburgo. 
 
Los países con mayor circulación de diarios gratuitos eran, por aquellas fechas,  
Alemania, seguido de Francia y Reino Unido, y los que tenían menor circulación de 
gratuitos eran Luxemburgo, Suecia y España. 
 
Pero el proceso de lanzamiento de diarios gratuitos no había hecho más que empezar. 
Así, en 2005, un informe de la WAN revela que España es el país europeo en el que más 
cuota ganaron los gratuitos en el último, cerca de un 40%, seguido de Italia (29%) y 
Dinamarca (72%).  Ese mismo año, Mathias Döpfner, presidente del grupo de Alex 
Springter, señalaba en una entrevista concedida el 21 de marzo de 2005 a Financial 
Estafes Deutschland que “los mercados estratégicos para la prensa gratuita son España, 
Italia, Francia o Escandinava”.  
 
En 2007 la tendencia es similar. “España es un mercado muy competitivo para la prensa 
gratuita. Otros mercados con mucha competencia son Dinamarca, Praga, Londres, París, 










El siguiente gráfico ilustra la evolución, desde 1995 hasta 2008, de los mercados de 
prensa gratuita en Europa: 
 
Gráfico 1: Mercados de prensa gratuita 
 
 
Fuente: Bakker (2008, I Congreso Mundial de Prensa y Publicaciones Gratuitas) 
 
 
Tal y como se puede apreciar, España e Italia son los países en los que más han crecido 
los gratuitos desde 1995 hasta 2008. En el otro extremo están los descensos de 
Dinamarca, sobre todo a partir de 2006, y de Suiza. 
 
Por tanto, dentro del continente Europeo, donde se sitúa el inicio del auge de los 
gratuitos, ha habido y hay mercados estratégicos para la prensa gratuita que han 
evolucionando en función, sobre todo, de las tendencias de un sector que, “desde el 
siglo XIX hasta la actualidad, ha estado ligado a la producción editorial, los periódicos 
de pago, el comercio y la industria, y la publicidad” (Charalamboglou, 2010). 
 
Y es que, tal y como afirman Franco y García (2009): 
 
Desde su aparición a mediados de los 90 los diarios gratuitos han desembarcado en el 
mundo de los mass media con gran empuje (…). Irrumpieron inicialmente con la idea 
de crear un competidor o instaurar una nueva visión del medio tradicional. Sin embargo, 
su irrupción supuso para los diarios generalistas un competidor añadido a los medios de 
comunicación multimedia, lo que llevó a las empresas tradicionales de comunicación a 
estar amenazadas por esta “nueva fórmula” que planteaba una alternativa diferente de 
lectura y adquisición de contenidos por parte de los lectores. (p. 68).  
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En sus dieciséis años de vida, es decir, desde 1995 (año del lanzamiento de Metro) hasta 
la actualidad (2011) los diarios gratuitos han tenido un tiempo de implantación, auge, 
expansión y reestructuración condicionado, sobre todo, por el contexto económico, lo 
que ha afectado notablemente a la publicidad, su principal medio de financiación. 
 
El siguiente gráfico ilustra la evolución del número de títulos de gratuitos en Europa 
durante los años 1995-2008.  
 
Gráfico 2: Evolución de los diarios gratuitos en Europa 
 
 
Fuente: Bakker (2008, I Congreso Mundial de Prensa y Publicaciones Gratuitas) 
 
Tal y como se aprecia, los gratuitos partieron de una situación de cero en el año 1995, 
tanto en lo que se refiere al número de títulos, al de países o al de circulación. A partir 
del año 2000 su crecimiento comenzó a ser notable en los tres aspectos, iniciando sobre 
todo una elevada curva en ascenso en cuanto a la circulación. 
 
Bakker (2008) diferencia varias fases en la historia de la prensa gratuita: 
 
En una primera fase, habla de los “modelos de prensa gratuita pre-Metro”: Manly Daily 
(1906), Der Panzerbär (1945), Contra Costa News (1947), Colorado Daily (1970), Vail 
Daily (1981),  Birmingham Daily News (1984), Mini Diario (1992), Berlin Daily Sun 
(1994) o  Palo Alto Daily News (1995).   
 
La segunda fase, que transcurre entre los años 1995 y 2000, se define por la 
introducción de la prensa gratuita. A nivel europeo, esta introducción se dio en 1999 en  
Suiza, Polonia, los Países Bajos, Reino Unido; en 1997 en Finlandia y la República 
Checa,  en 1998 en Alemania y Hungría y en el 2000 en España, Bélgica, Grecia, Italia, 
y Austria. Bakker (2008) estima que había más de 50 títulos en más de 20 países con un 
crecimiento medio del 100%.  
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La tercera fase se sitúa, según Bakker, entre los años 2001 y 2003, y se define por “una 
primera crisis (crecimiento medio del 25%, cierre de 20 títulos y la presencia en 32 
países)”. 
 
Tras estas primeras dificultades para la prensa gratuita, Bakker vuelve a advertir, entre 
los años 2004 y 2006, una “fase de crecimiento medio del 35%”. 
 
Pero de nuevo entre 2007 y 2008 habla de saturación, y apunta que “en 2007 el 
crecimiento medio fue del 15% y 23 títulos cerraron;  en 2008 el crecimiento medio fue 
del 4% y 12  títulos cerraron”.  
 
Y es que la crisis ha hecho mella en el sector a través de cierres de diarios, redacción de 
tiradas o de ediciones… tal y como ilustra el siguiente gráfico  
 
 
Gráfico 3: La crisis en los gratuitos 
 
Fuente: Bakker (2008, I Congreso Mundial de Prensa y Publicaciones Gratuitas) 
 
En el gráfico se aprecia, entre los años 2001 y 2003, la primera crisis de la que habla 
Bakker y, desde mediados de 2006 hasta 2008, una segunda crisis, mucho más 
pronunciada, que afecta tanto al número de títulos como al número de ediciones.  
 
Y es que “la prensa gratuita, que ha tenido un crecimiento exponencial durante estos 
últimos años, la actualidad está en un mercado saturado que está tocando techo” 
(Vinyals, 2007, p. 239). 
 
Esta afirmación de Vinyals se ratifica con datos como los que aporta Bakker (2010), 
procedentes de un estudio de la World Press Trends sobre las consecuencias de la crisis 
en la prensa gratuita en Europa:  
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En Dinamarca, en el año 2006, más del 60% de la circulación de periódicos se debía a 
11 diarios gratuitos diferentes, mientras que en 2009 los tres títulos que quedaban en el 
mercado tuvieron una participación del 30%. 
 
En Portugal, la cuota de mercado de los gratuitos bajó del 55% en 2007 al 40% dos años 
más tarde y el número de cabeceras de 7 a 5. 
 
En España, la cuota de la prensa gratuita, que había ascendido en 2006 al 54%, 
descendió en 2009 al 35%, y se cerraron unos 35 títulos.  
 
A nivel general, en Europa la crisis se traduce en la prensa gratuita en que “el número 
de títulos publicados cayó de 140 a 130 en 2008 y a 115 en 2009. En marzo de 2010, 
había 85 cabeceras diferentes de diarios gratuitos publicadas y el número de ediciones 
había caído de 370 a 270  (…). Por otra parte, mientras que entre 2006 y 2007 la 
circulación de gratuitos en Europa estaba en una media de 4,5 títulos diferentes 
publicados en cada país, en 2010 hay sólo 2,8” (Bakker, 2010).  
 
La circulación de los gratuitos descendió en todos los países europeos, “En los Países 
Bajos, se estima que pasó de 1,9 millones en 2007 a 1,2 en 2010; en España más del 
50% desde 2006; en Suiza de 2,1 millones en 2007 a 960.000 copias en 2010; en el 
Reino Unido en 2007 había ocho títulos con una circulación de 2,4 millones en 2007 y 
tres años más tarde, en 2010, tres cabeceras tenían una circulación de 2 millones…”. 
(Bakker, 2010). 
 
Hay, no obstante, quien tiene una visión optimista acerca de cómo se saldrá de la 
situación actual. “La prensa gratuita tiene ya  mucho terreno avanzado al demostrar que 
puede hacerse un producto que se financie sólo con la publicidad (…) los medios de 
comunicación superarán una situación como la actual y podremos ver como los diarios 
gratuitos siguen demostrando que pueden ser gratuitos y que han superado una de sus 
primeras crisis” (Flores, Mirón, 2009, p-145).  
 
Y es que el modelo de prensa gratuita, tras batir récords de circulación de ejemplares y 
tras sufrir una fuerte sacudida como consecuencia de la crisis, sigue vigente y en 
circulación en las principales ciudades de países europeos.  
 
Los datos de los gratuitos en Europa siguen siendo destacados: en 
Newspaperinnovation.com Bakker señala que en 2011 se distribuyeron en 28 países 
europeos 81 títulos de gratuitos cuya circulación total rondó los 19 millones y una cuota 
de mercado de prensa gratuita en Europa que se sitúa en el 18%.  
 
3. Algunos ejemplos de diarios gratuitos en Europa: edición en papel y online 
 
A espera de ver cómo se reestructura el sector en el marco de la crisis, es posible 
localizar en los principales países europeos títulos de gratuitos que surgieron en la época 
de auge del sector y que siguen vigentes en plena crisis.  
 
En el siguiente apartado se localizarán algunas de las principales cabeceras de diarios 
gratuitos, tanto las promovidas por los grupos de comunicación Metro y Schisbted como 





En este país, los sindicados de la prensa tradicional reaccionaron de manera violenta 
ante la llegada de los gratuitos. Sirva para ilustrar este hecho el dato de que, cuando a 
finales de 2001 el gratuito Metro irrumpió en París con una tirada de 200.000 
ejemplares, cerca de 400 piquetes impidieron su distribución y destruyeron 50.000 
ejemplares. 
 
Además, la Federación Nacional de la Prensa Francesa siempre manifestó sus recelos 
respecto a la “credibilidad de una información indisociable de una iniciativa puramente 
publicitaria”. 
 
Esta actitud de rechazo y desconfianza hacia los gratuitos en Francia comenzó a 
cambiar desde que la cadena privada de televisión TF1 entró a formar parte del capital 
de Metro.  
 
En la actualidad, en Francia se distribuyen los diarios gratuitos de información general 
20 minutos, por iniciativa de Noruega Shibsted Media Group y de Sofiouest (Ouest 
Frande Group), Metro, por iniciativa de grupo Metro International S.A., y Direct Plus –
Direct Toulouse Plus, Direct Avignon Plus, Direct Aix Plus…, así como A nous Paris, 
revista semanal fundada en 1999 por Amaury y Scocpresse que sirve de guía de la 
ciudad y que incluye información de cultural, ocio… Consta de ediciones regionales 
para localidades como Marsella, la Costa Azul… 
 
Para 2012 tanto Metro como 20 minutos han anunciado que ampliarán su distribución. 
En el caso de Metro, pasando de estar presente de 30 a 60 ciudades. En el caso de 20 
minutos, de 32 a 40 ediciones, con lo que prevén estar disponibles en el 98% de las 
áreas urbanas de Francia.  
 
En Newspaperinnovation.com Bakker señala, a noviembre de 2011, que la cuota de 
mercado de los gratuitos en Francia ronda el 30%.  
 
3.2. Reino Unido 
 
En el Reino Unido destaca el caso de Metro UK (http://www.metro.co.uk), en 
circulación desde marzo de 1999 en ciudades como Londres, Manchester, Liverpool…  
 
Otros casos de gratuitos que se distribuyen son London Evening Standard 
(http://www.thisislondon.co.uk/standard/)  o The Daily Mail 
(http://www.dailymail.co.uk/home/index.html). 
 
Pero también se trata de un país en el que la crisis ha afectado al sector de os gratuitos. 
Algunos ejemplos de gratuitos que han desaparecido son London Paper  o London Lite, 





En Alemania se lanzaron varios gratuitos que no tuvieron éxito y acabaron 
desapareciendo. Por ejemplo, en 1997 Handelsblatt News am Abend, cuya edición en 
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papel dejó de editarse en febrero de 2009, la edición en Colonia de 20 minutos, que 
cerró en 1999 o Süddeutsche Zeitung Primetime, en circulación desde enero de 2007 
hasta el año 2009.  
 
Los editores de pago Alex Springrer y los grupos de prensa regional DuMont y 
Schauberg pusieron en marcha gratuitos como Extra Köln, Kölner Morgen o Welt 




Algunos de los grupos mediáticos más importantes de Italia son editores de diarios 
gratuitos.  
 
Es el caso, por ejemplo, de City (http://city.corriere.it/), en circulación desde septiembre 
de 2001 promovido por RCS-XCorriere della Sera y que se distribuye en Milán, Roma, 
Nápoles… También es el caso de Leggo (http://www.leggo.it/), propiedad de Il 
Messagero y en circulación desde marzo de 2001.  
 
En este país también está presente desde julio del año 2000 Metro 
(http://www.metronews.it/). 
 
Hubo, además, proyectos de gratuitos que desaparecieron como Anteprima, en 




En Portugal la prensa gratuita, aunque presente, no ha destacado especialmente.  
 
“Con uno de los índices de difusión más bajos de Europa, los 235.000 ejemplares 
gratuitos que se distribuyen en Portugal diariamente, especialmente en Lisboa y Oporto, 
elevaron el indicador de menos de 50.000 ejemplares por 1.000 habitantes a 74,2” 
(Nosty, 2007, p. 45). 
 
En la actualidad, algunos casos representativos de diarios gratuitos que se distribuyen en 
Portugal son Metro (dhttp://www.metroportugal.com/) desde diciembre de 2004, Destak 
(http://www.metronews.it/), desde noviembre de 2004 o OJE (http://www.oje.pt/), 
desde junio de 2006.  
 
También se ha producido desapariciones de títulos, como Meia Hora, que se distribuyó 
en Lisboa y Oporto desde julio de 2007 hasta julio de 2009, o Global Noticias, que se 




En la época dorada de la prensa gratuita, es decir, entre los años 2000-2005, llegó a 
haber en España cuatro diarios gratuitos de ámbito nacional, información general y 
periodicidad de lunes a viernes en circulación: 20 minutos (http://www.20minutos.es), 
Metro, Qué! (http://www.quediario.com) y  ADN (http://www.adn.es), a los que se 




El primer diario gratuito de información general en implantarse en España fue Madrid y 
M@s: el primer diario que no se vende, que salió a la calle por primera vez en Madrid 
el 3 de febrero de 2000 por iniciativa de Multiprensa y Más. En 2001, 20 Min Holding, 
compañía de la que es accionista Schibsted, adquirió la mayoría del capital del diario, 
con lo que pasó a denominarse 20 minutos. En la actualidad, es el diario, tanto de pago 
como gratuito,  con más lectores en España, cuenta con 15 ediciones y se reparte en 60 
ciudades. 
 
El segundo diario gratuito de información general en irrumpir en España fue Metro, del 
Grupo Metro International S.A., que comenzó a distribuirse en Barcelona el 5 de marzo 
de 2001. Tras nueve años en circulación a través de ediciones regionales, el grupo 
anunció el cese de su actividad filial en España el 29 de enero de 2009.  
 
La puesta en marcha en España del diario Qué! marcó un antes y un después en el 
panorama mediático español, y es que con esta iniciativa la prensa pago, a través del 
grupo Recoletos y con la participación del grupo Godó, irrumpía en el mercado de los 
gratuitos. El diario, aunque ha reducido su número de ediciones por la crisis, sigue en 
circulación. 
 
ADN salió a la calle el 1 de marzo de 2006 por iniciativa de grupos empresariales 





En Suecia, país en el que comenzó el auge de la prensa gratuita con el lanzamiento, en 
1995, de Metro (http://www.metro.se/) –diario que continúa en circulación- otros casos 
representativos son City (http://www.city.se), en circulación desde octubre de 2002, 
Extra Östergötland (http://www.extraostergotland.se/), en circulación desde octubre de 
2004 o 18 Minuter (http://www.unt.se/18minuter/nyheter/) , en circulación desde mayo 




En Suiza, a 20 minuten (http://www.20min.ch/), en circulación desde diciembre de 
1999, se unen varias cabeceras de gratuitos que cerraron en los últimos años: 
Baslerstab, en circulación desde septiembre de 2000 hasta mayo de 2009; Cash, en 
circulación desde septiembre de 2006 hasta marzo de 2009 o News, en circulación desde 
diciembre de 2007 hasta 2009.  
 
 
3.9. Otros gratuitos en los países europeos 
 
Metro está presente, además de en los casos explicados con más detalle en el apartado 
anterior, desde 1997 en la República Checa (http://www.metro.cz/), desde 1998 en 
Hungría (http://www.metro.hu/) desde 1999 en Finlandia (http://metrolive.fi/); desde el 
año 2000 en Bélgica (http://www.metrotime.be/) -a través de dos ediciones, una en 




En Irlanda Metro estuvo presente desde octubre de 2005 hasta diciembre de 2009 y 
desde enero de 2010 está en circulación MetroHerald (http://www.metroherald.ie//). 
 
Hay también ejemplos de gratuitos propios de determinados países, al margen de los 
proyectos de grandes grupos, como son 19´´ (http://www.19min.bg/)  en Bulgaria, en 
circulación desde septiembre de 2008; 24 sata (http://www.24sata.hr/), diario que se 
distribuye desde abril de 2006 en ciudades de Croacia; Urban (http://www.urban.dk) y 
24 Timer (http://www.24.dk/), que se distribuyen en Dinamarca desde 2001 y 2006, 
respectivamente; Diari Bondia Andorra (http://www.bondia.ad/) y Mes Andorra 





Como se ha intentado explicar en esta comunicación, Europa es un continente que tiene 
mucho que decir en relación a la prensa gratuita, modelo de publicación que se ha 
convertido en los últimos años en un fenómeno social y comunicativo de alcance 
mundial, que tiene sus orígenes en América hace más de tres siglos y su auge en Europa 
a partir de 1995. 
 
Es también un continente que ilustra la evolución de la prensa gratuita desde 1995, 
cuando comienza a distribuirse Metro, el primer diario gratuito de información general 
que marcaría el pistoletazo de salida a este fenómeno, hasta la actualidad, en un 
contexto caracterizado por la crisis económica, que ha afectado notablemente a los 
gratuitos al financiarse íntegramente con la publicidad. Así, y tras una fase con modelos 
de prensa gratuita pre-Metro, se advierte una fase de introducción de diarios gratuitos en 
los principales países y ciudades europeas, que transcurre ente los años 1995-2000; una 
fase de un cierto descenso en el número de cabeceras de gratuitos, que se sitúa en los 
años 2001 y 2003 y que puede interpretarse como una primera crisis; una nueva fase de 
crecimiento entre 2004 y 2006 y una fase actual de crisis y reestructuración, que arranca 
en 2006, se acentúa en 2008-2009 con el cierre de cabeceras o la reducción de ediciones 
y continúa vigente. 
 
No obstante, en medio del panorama actual de dificultades e incertidumbre, un repaso 
por la situación de la prensa gratuita en Europa permite advertir, a través de la 
localización de cabeceras y títulos representativos, tanto promovidos por grandes grupos 
internacionales de comunicación como Metro International o Schibsted como por 
grupos de comunicación nacionales, que el modelo sigue vigente, por lo que hay que 
esperar para ver cómo evoluciona y qué define a las nuevas fases de la historia de la 
prensa gratuita en Europa. Probablemente, este continente tiene todavía mucho que 
decir en relación a un modelo de publicación que ha marcado ya un antes y un después 
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